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THVISTELMA

Isot urheilutapahtumat, kuten jalkapallon MM-kisat tai olympialaiset, ovat tdna paivana
liiketoimintaa, jossa liikkuvat valtavat rahat. Urheilutapahtuman rajallisen
sponsorimaéran vuoksi, moni yritys j&a kisojen ulkopuolelle tai sitten he eivat halua tai
ei ole taloudellisia edellytyksid maksaa sponsorointioikeuksista. Moni turvautuu talléin
vaijytysmarkkinointiin hyodyntaakseen kisojen nékyvyyttd ja positiivista mielikuvaa
omassa markkinoinnissaan. Pienentdakseen véijytysmarkkinoinnin riskid, isoja
urheilutapahtumia varten luodaan monesti erityislainsaadantoa.

Tutkielman tehtdvéné on antaa kuva véijytysmarkkinnoista ilmiona ja siihen liittyvista
ongelmista ja selvittadd, miten meidéan lainsaddantdmme voisi estaa véijytysmarkkinointia
vai tarvittaisiinko taéllakin erityislainsaadantoa, jos taalla iso urheilutapahtuma joskus
pidettéisiin. Ongelmaa lahestytddn FIFAnNn ja eteld-afrikkalaisen lentoyhtion Kiistalla
mainoksesta, joka liittyi Etela-Afrikan MM-kisoihin 2010. FIFAn mielestd mainos rikkoi
sen immateriaalisia oikeuksia. Tutkimusmenetelméa on padosin oikeusdogmaattinen eli
lainsd&dantoa tulkitsemalla pyritaddn tunnistamaan keinot, joilla urheilutapahtumat voivat
suojautua vaijytysmarkkinoinnilta. Liiketaloustieteellinen aineisto tukee tutkimustani.
Keskitssa ovat Suomea koskevat kansainvéliset tavaramerkkeihin ja sopimattomaan
menettelyyn liittyvat sopimukset ja EU:n direktiivit seka kansallinen lainsdadanto.

Suomessa ei oikeustieteen eika markkinoinnin kirjallisuudessa véijytysmarkkinoinnista
paljon puhuta. Ottaen huomioon véijytysmarkkinoinnin muodostaman uhan tapahtuman
jarjestdjille ja sen sponsoreille, joka tutkimuksessakin kay ilmi, olisi Suomessakin syyté
keskustella aiheesta enemmén. lhan siitakin syystd, ettd Suomi on hakenut
lahihistoriassakin sek& talviolympialaisia ettd jalkapallon EM-kisoja. Talla hetkelld
lainsdadanto antaa aika hyvén suojan vaijytysmarkkinointia vastaan, vaikka itse termia
ne eivét tunne. Sitd ei voida kokonaan estéa lailla, mutta urheilutapahtuman jarjestéjat ja
sponsorit voivat pienentdd uhkaa viestimélla paremmin asemastaan ja tehda selvéksi,
ketkd ovat oikeita sponsoreita. Tiukka erityislainsaadanto, jonka mukaan melkein kaikki
voitaisiin katsoa kielletyksi véijytysmarkkinoinniksi olisi liian rajoittava. Silti voitaisiin
pohtia, pitdisikd urheilukisoja suojata paremmin maineen epéasialliselta hyvaksikaytolta.

AVAINSANAT: Vaijytysmarkkinointi, tavaramerkit, sopimaton menettely







1. JOHDANTO

1.1. Tutkielman taustaa

Urheilu on nykyisin liiketoimintaa, jossa erityisesti paljon nakyvyytta saavissa lajeissa
pyorivat isot rahat. Lajeista jalkapallo ja sen MM-kisat ovat yksi esimerkki, jossa
mainostajat ovat valmiita maksamaan isoja summia jalkapallon kansainvéliselle
kattojarjestolle FIFAlle siitd, ettd saavat nakyvyytta kisoissa. FIFA saakin MM-kisojen
sponsorointioikeuksien myynnista isot rahat. Sponsorien Kisoista saamaa nikyvyytta ja
titen myo6s FIFAn  tuloja, uhkaa ilmi6 nimelta vaijytysmarkkinointi.
Vaéijytysmarkkinoinnissa ei-sponsori liittad itsensa tapahtumaan ja yrittdd hyodyntéa sen
mainetta ilman, ettd maksaa siitd>. MM-kisojen viralliset yhteistyokumppanit ja sponsorit
maksavat sijoituksestaan miljoonia, joten he eivat varmastikaan halua, ettd heidan
Kilpailijansa padsevat kisojen avulla enemman nékyville kuin he. Jos néin tapahtuu, ei
yrityksen ole vélttdmatta mielekéstd maksaa FIFAn pyytamid summia. Nain tdma voisi

vaikuttaa myds FIFAN rahavirtoihin.

Vaijytysmarkkinointi ei ole pelkastadan jalkapallon arvokisojen ongelma, vaan sité
esiintyy myos olympialaisissa®. Itse asiassa kaikki isot urheilutapahtumat ovat alttiita
ilmidlle. Varmistaakseen, ettd vaijytysmarkkinointi ei torpedoi sponsoreiden sijoituksia
kisoihin on FIFA ja muut urheilukisojen jarjestdjat ryhtyneet toimiin
vaijytysmarkkinointia vastaan suojatakseen Kkisoja ja sponsoreiden oikeuksia.
Urheilujarjestédjien toimiin kuuluu taistelu tavaramerkkien ja logojen luvatonta kayttoa
vastaan ja temput, joilla vaijytysmarkkinoijat saada nékyvyyttd tuotteilleen

urheilukilpailuiden yhteydessa®.

1 ks. IEG press release 2010
2 Sandler & Shani 1989 's. 11
3 ks. Langenskiold 2009
“WIPO (a)
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FIFA (Fédération Internationale de Football Association) on perustettu vuonna 1904, sen
padmaja sijaitsee Zirichissa ja toimii kattojarjestona 208 jasenjarjestolle®. Sen tulot
2007-2010 periodilla olivat 4.19 miljardia dollaria. Suurin osa tuloista tuli Etela-Afrikan
MM-kisoista. Kisojen tv-oikeuksista se sai 2.40 miljardia dollaria ja markkinoinnista 1.07
miljardia dollaria.® Brasilian MM-kisoista FIFAn ennustettiin saavan 4.5 miljardia
dollaria, joista 60 % tulee tv-oikeuksista ja loput 40 % markkinoinnista ja lisensioinnista’.
Lukuja tarkastelemalla saa kasityksen yhteistybkumppaneiden taloudellisesta
merkityksestd kattojarjestolle ja syyn siihen, ettd se on ollut aktiivinen tavaramerkkien

suojauksessa ja taistelussa niiden epareilua hyvéksikayttoa vastaan.

Urheilu on téna péivana liiketoimintaa, joten kaupalliset tunnusmerkit kuuluvat siihen.
On tarkeéd, ettd urheilutapahtumat suojaavat tunnusmerkit, jotta ne eivét ole muiden
hyodynnettavissa kaupallisesti. Urheilukilpailun jarjestajan suojatessa tapahtuman
brandin ja tavaramerkin hyotyy se siitd monin tavoin. Tapahtuman arvo ja
koskemattomuus sailyvat, koska kukaan ei voi kayttad Kisajarjestajan logoja tai
tavaramerkkia ilman, etté siihen on lupa. Nain tapahtuman jarjestaja myos itse maksimoi
tulonsa sponsorisopimuksista ja lisensioinneista. Tamad lisd&d myo6s kuluttajien
keskuudessa luottamusta. Kuluttaja voi ndin luottaa siihen, ettd tapahtumaan liitetty tuote
tai kuva on aito sekd siihen, ettd tapahtuman mainetta mainonnassa tai promootiossa

hyvaksikayttavat ovat saaneet siihen luvan jarjestajilta.®

1.2. Vaijytysmarkkinoinnin méaarittely

Vaijytysmarkkinointia ei ole aiheena Suomessa urheilumarkkinoinnin eika
oikeuskirjallisuuden kirjoissa juuri mainittu. Aihetta on kasitelty varsin vahan ottaen
huomioon sen vaikutukset isoihin urheilutapahtumiin. Ulkomaisissa
urheilumarkkinointiin liittyvassa kirjallisuudessa ja artikkeleissa aihetta on késitelty

huomattavasti enemman.

S FIFA 2013 s. 7, 15, 20.

® FIFA financial report 2011 s. 16
"FIFA 2014 s. 2

8 Pakarinen 2002

9 WIPO (b)
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Vaijytysmarkkinoinnilla on monta nimed, mutta yleensd kaytetd&dn termi&a ambush
marketing', joka suomeksi kaannettyna tarkoittaa juuri vaijytysmarkkinointia. Myos
vigilante marketing-, parasitic marketing- tai guerilla marketing-nimityksia kaytetaan,
kun puhutaan vaijytysmarkkinoinnistall. Nimityksista monet kuvailevat hyvin
negatiivisessa valossa véijytysmarkkinointia. Ambush marketing-termin keksi aikoinaan
Jerry Welsh, joka oli téissa American Expressilla. Hanen mielestéan siitd puhutaan liian
negatiivissévytteisesti. Oikein ymmérrettynd ja oikein kéytettynd se on tehokas ja
eettisesti korrekti markkinointiviline. ”Parasitic marketing” eli loismarkkinointia se on
vain tapahtuman jarjestdjille ja virallisille sponsoreille, jotka eivat riittdvasti ole
suojanneet omaa sponsorointiaan vaijyttdjiltd, eivatkd ole onnistuneet omassa

markkinoinnissaan riittavan hyvin. Kilpailija ei ole eettisesti vastuussa siita.*?

Varhaisimpia vaijytysmarkkinointia kasittelevia tutkimuksia, on Sandlerin ja Shanin
tutkimus Olympic sponsorship vs. ‘ambush’ marketing: who gets the gold, joka julkaistiin
1989. He madrittelivat sen yrityksen suunnitelluksi pyrkimykseksi (kampanjaksi), kytkea
itsensé epésuorasti tapahtumaan, saadakseen ainakin osan siitd huomiosta ja hyodysté,
jonka tapahtuman virallinen sponsori saa. He my0s painottivat, ettd véijytysmarkkinointi
ei ole hetken mielijohde ja yksittdinen mainos, vaan hyvin suunniteltu kampanja, joka voi
vaatia vaijyttajalta suurta panostusta mainontaan tapahtuman aikana.'® Esimerkiksi
Pepsilla oli iso markkinointikampanja jo ennen Brasilian 2014 MM-kisoja ja niiden
aikana. Sen ”Live for Now”-kampanjaa esitettiin televisiossa maailmanlaajuisesti ja siind
esiintyivat 19 tunnettua jalkapalloilijaa, - mm. Lionel Messi - jotka myos pelasivat
kisoissa. Sen kilpailija Coca-Cola oli yksi kisojen virallisista sponsoreista.'* Kisojen alla
yleensa voi tehda huomion, ettd tdman tyylisia isoja ja kalliita markkinointikampanjoita
tekevét nimenomaan suuret kansainvaliset yritykset, joiden pahin kilpailija on kisojen
virallinen sponsori. Sandler ja Shani tuovatkin esille tutkimuksessaan, ett4 tavoitteena

vaijyttdjilla on luoda kuluttajien keskuudessa epdselvyyttd siitd, kuka on Kkisojen

10 ks. Langenski6ld 2009

11| agae 2005 s. 216

12 Welsh 2007

13 Sandler & Shani 1989 s. 11
14 Chapman 2014
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virallinen sponsori. N&in, joko itse saadaan hyotyd, koska kuluttajat kytkevat heidat
tapahtuman viralliseksi sponsoriksi tai halutaan heikentdd pééakilpailijan asemaa

tapahtuman virallisena sponsorina.*®

Tony Meenaghan on tuonut myos tutkimuksessaan esille véijytysmarkkinointia. Hanen
mukaansa se on kaytanto, jossa toinen yritys, yleensa kilpailija, tunkeutuu tapahtuman
ldheisyyteen, joka on julkisen huomion keskipisteena ja ohjaa huomion itseensé ja pois

virallisesta sponsorista.®

Fifa méaarittelee huomattavasti tiukemmin véijytysmarkkinoinnin. FIFAn mukaan se
voidaan méaritella yrityksen kielletyiksi markkinointitoimenpiteiksi, joka yrittda hyotya
ison tapahtuman tuomasta nakyvyydesta liittaméalld itsensd tapahtuman l&heisyyteen
ilman jarjestajan lupaal’. FIFAn kayttamat sanavalinnat ovat mielenkiintoisia. FIFA
kayttdd sanoja voidaan maaritella ja kielletyt markkinointitoimenpiteet maéaritellessaan
vaijytysmarkkinointia. Kun puhutaan vaijytysmarkkinoinnista, ei aina voida olettaa, etta
kyseessa on toiminta, joka on lainvastaista. Dean Crow ja Janet Hoek kirjoittavat, etta
monissa  vaijytysmarkkinointitapauksissa tapahtuman jarjestdjien ja virallisten
sponsoreiden perustelut nojautuvat enemmaén eettisiin syihin, jotka eivat pade oikeudessa.
He my0s jatkavat, ettd tosiasiassa monet véitetyt véijytystapaus ilmentymét ovat melko
laillisia.'® Taytyy muistaa, ettd FIFA ei kuitenkaan kayta sanaa laiton tissé yhteydessa ja

se aloittaa myos lauseen sanoilla voidaan maaritella.

FIFAn markkinoinnista saamat tulot ovat kasvaneet,’® joten kisojen sponsorit ovat
nakojaan vakuuttuneita kattojéarjestdn toimista véijytysmarkkinointia vastaan ja siita, etta
he saavat vastinetta rahoilleen kisoihin panostetuista summista. Se myds osoittaa, etta
sponsorisopimukset ovat haluttuja ja niista kaydaan kovaa taistelua, koska muuten FIFAn
ei olisi mahdollista pyyta4 jattimaisid summia niista. Yritykset voivat myos katsoa, etta

15 Sandler & Shani 1989 s. 11

16 Meenaghan 1994 s. 79

17 FIFA(b)

18 Crow & Hoek 2003 s.1

19 ks. FIFA Financial report 2011 s. 16 ; FIFA financial report 2015 s. 16
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on tarkedmp&d olla mukana ja nadkyvilla yhdessdé maailman seuratuimmassa

tapahtumassa, kuin jattaytya kisojen ulkopuolelle.

1.3. Tutkimustehtava ja aiheen rajaus

Tutkielman tarkoitus on antaa kattava kuva vaijytysmarkkinoinnista ja saannoksista
joiden avulla Suomessa on mahdollista saada suojaa kyseiseltd ilmiolta. Aihetta
ldhestytdan Etela-Afrikan 2010 jalkapallon MM-Kkisoissa tapahtuneella vaijytyksella.
Tutkielmassa selvitetddn 2010 Etel&d-Afrikan jalkapallon MM-Kkisoissa tapahtunutta
tavaramerkkioikeudellista riitaa halpalentoyhtio Kululan ja FIFA:n vélilla. Lentoyhtioll&a
oli mainos, jossa luki "Unofficial National Carrier of the You-Know-What", seka
piirrokset joissa esiintyy jalkapallon pelaaja, jalkapalloja, vuvuzeloja(puhallinsoitin, joka
suosittu etela-afrikkalaisten jalkapallofanien keskuudessa), ?’stadion joka ilmeisesti
esittaa yhta kisa-areenaa(Cape Town), sekd Eteld-Afrikan lippu?l. FIFA:n mielestd
mainos kokonaisuutena oli vaijytysmarkkinointia ja sen vuoksi lentoyhtion tuli poistaa
se??. Tutkielmassa analysoidaan, olisiko FIFA:lla ollut oikeudellisia perusteita kieltaa
lentoyhtion mainos vai yrittddkd voimakas Kattojarjestd liiankin aggressiivisesti

puolustaa omien yhteistyékumppaneiden etua.

Tulen késittelemaén tapausta tavaramerkkioikeuden ja markkinaoikeuden nidkokulmasta
sekd pohdin, mitd ongelmia Kululan mainoksessa on ja pitdisikd vastaavia tapauksia
varten luoda lisdsadntelya. Esimerkiksi, paljon ennen ison urheilutapahtuman alkua,
kuten olympialaisia tai jalkapallon MM-kisoja, kansainvéliset kattojarjestot painostavat
jarjestdjamaita muuttamaan lainsdadantoaén jarjestojen toiveiden mukaan, kaupallisten
intressien suojaamiseksi?®. Eteld-Afrikassa saannods Section 15A of the Merchandise
Marks Act maéaritteli isot urheilutapahtumat suojatuiksi tapahtumiksi ja sdénnds oli

suunnattu vaijytysmarkkinoijia vastaan®.

20 BBC 2010

21 Louw 2012 s. 524
22 BBC 2010

23 Langenskiold 2009
24 Dean 2009
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Tutkielman tavoite on kuvata vaijytysmarkkinointia ja siihen liitttyvia ongelmia ja antaa
kuva Suomessa vaikuttavista s&d&nnoksistd, jotka suojaavat urheilutapahtumaa
tavaramerkkiloukkauksilta ja sopimattomalta menettelylta. Tavoitteena on l6ytda néin
|0ytéa vastaus siihen, antaako lainsaadanto riitavasti suojaa vai tarvitaanko lisdsaantelya

vaijytysmarkkinoinnin varalle ja vaijytysmarkkinointiin liittyvista ongelmista

Tutkimuksessa on rajattu ulkopuolelle vaijytysmarkkinointiin liittyva eettinen ja
moraalinen puoli. Suomen kuluttajansuojalaki on my®os jatetty tutkimuksen ulkopuolelle.
Vaijyttajathan yrittdvat antaa, joissakin tapauksissa kuvan, ettd he ovat yhteistydssé
tapahtuman kanssa ja mainostavat tuotteitaan sen avulla. Talta osin olisi voinut tutkia,
olisiko kyseessd kuluttajan tietoinen harhaanjohtaminen, jos yritys antaa kuvan sen

olevan tapahtuman virallinen sponsori ja heidan tuotteensa kisojen virallisia tuotteita.

1.4. Tutkimusmenetelmat ja lahteet

Tutkielmani on padosin lainopillinen eli oikeusdogmaattinen. Tama tarkoittaa, etta
tulkitaan ja systematisoidaan voimassa olevaa lainsaadantoa. Liiketaloustieteellinen

aineisto markkinoinnin osalta tukee tutkimustani. Tutkimusotteeni on ongelmakeskeinen.

Lainopillisen tutkielman osalta tutkimus perustuu oikeusldhteisiin. Tutkimuksessa
perehdytddn sekd Suomen ja Euroopan unionin oikeuslahteisiin sekd Suomea
velvoittaviin kansainvalisiin tavaramerkkioikeuden sopimuksiin. Vijytysmarkkinoinnin
osalta Suomessa ei juurikaan ole aihetta kasittelevaa kirjallisuutta, joten sen osalta on
tukeuduttu ulkomaiseen ldhdeaineistoon. Keskigssa on sen tunnetuimpien tutkijoiden
artikkelit. Vaijytysmarkkinointia ja sponsorointia koskevissa luvuissa on hyddynnetty
rakenteen osalta, Tuomo Kokkosen?® viijytysmarkkinointia kasittelevéad gradua, joka on

julkaistu Lapin yliopistossa 2012.

25 Aarnio 1989 s. 48
26 Kokkonen 2012
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1.5. Tutkielman rakenne

Tutkielma jakaantuu kuuteen eri lukuun. Toisessa luvussa kéydaan lapi sovellettava
tavaramerkkioikeus. Siind annetaan kuvaus siitd, minkalaiset tavaramerkkisdadokset
vaikuttavat Suomessa. Saannoksia ei avata kokonaan, vaan tarkoitus on ottaa esille

kaikista oleellisimmat saddokset tutkielman tapauksen kannalta.

Kolmannessa luvussa analysoidaan tavaramerkin eri funktioita. FIFAn ja lentoyhtion
valinen Kiista kulkee tassakin luvussa mukana ja tarpeen mukaan tehda viittauksia siihen.
Tavaramerkin funktioita voidaan kayttdd apuna lakia tulkittaessa ja tavaramerkin suoja-
alan madrittamisessa?’. Taman vuoksi myos funktiot on hyva selvittaa tutkielmassa.

Neljannessa luvussa perehdytdén sponsoroinnin ja véijytysmarkkinoinnin maailmaan.
Aluksi selvitetddn, mitd sponsorointi on, ja syyt siihen, miksi yritykset haluavat
sponsoroida urheilutapahtumia. Tadméan jalkeen madritellddn vaijytysmarkkinointi
tarkemmmin ja sen syntymisen taustalla olevat syyt seka sen tehokkuus markkinoinnin
keinona. Néiden avulla ymmarramme vaijytysmarkkinointia paremmin, ja se miksi
tapahtuman jérjestdjat ja viralliset sponsorit kokevan sen niin suurena uhkana. My®os eri
vaijytyskeinot eli strategiat analysoidaan luvussa. Nailla on merkitysta siind, miten
vaijytysmarkkinointia voidaan ehkéistd. Luvussa huomioidaan nyds ne keinot, joilla
vaijytysmarkkinointia voidaan ehkaistd. Niihin kuuluvat seka lainsaadannélliset etta

muut ennnaltaehkéisevat toimenpiteet.

Viidennessa luvussa tutustutaan maineen norkkimiseen, jossa on paljon samoja
elementtejd kuin vaijytysmarkkinoinnissa. Suomessahan ei Vvéijytysmarkkinointia
termina oikeuslahteista 10ydy. Luvussa kaydaan lapi myos kolme oikeustapausta, joilla
on merkitysta tai yhtélaisyyksia tutkielmassa esilla olevassa tapauksessa ja yleisemmin

vaijytysmarkkinoinnin kanssa.

Kuudennessa luvussa on loppupdatelmét, jossa tehd&&n johtop&atokset siitd, miten

lainsdddantdbmme ja Suomea sitovat kansainvaliset sopimukset pystyvét estamadn

27 pakarinen 2004 s. 30
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vaijytysmarkkinointia, ja miten ne toimivat FIFAn ja lentoyhtion vélisessé kiistassa.
Luvussa pyritddn tiivistdmadn olennainen ja herattelemadn keskustelua aiheesta

enemman Suomessa.
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2. KANSAINVALISET SOPIMUKSET

2.1. Pariisin sopimus

Pariisin sopimus vuodelta 1883 on yha térkein teollisoikeuksien suojelemista koskeva
yleissopimus, johon Suomi liittyi vuonna 1921. Tuolloin voimassa oli Washingtonissa
vuonna 1911 tarkistettu sopimus. Suomen liittymisen jalkeen konventiotekstid on
tarkistettu useita kertoja, siihen liittyvan tdrkedn jatkuvan uudistuksen periaatteen
mukaisesti. Suomea sitoo vuoden 1967 Tukholmassa tehty tarkistus, jolloin sita viimeksi
paivitettiin. Nykyaan (syksylla 2013) 175 valtiota kuuluu sopimuksen piiriin eika
yksikaan merkittava teollisuusmaa ole jaanyt sopimuksen ulkopuolelle. Vuonna 1967
perustettu Maailman henkisen omaisuuden jarjestd (World Intellectual Property
Organization, WIPQ) hallinnoi Pariisin yleissopimusta. Se on YK:n alainen ja paapaikka

sijaitsee Genevessa.?®

Yleissopimuksen 1 artiklan toisesta kohdasta selvidd mihin suojelu kohdistuu. Sen

suomenkielinen versio kuuluu:

“Teollisoikeuden suojelu kohdistuu patentteihin,
hyddyllisyysmalleihin, teollismalleihin, tehtaan- tai kauppamerkkeihin,
palvelumerkkeihin, toiminimiin, alkuperaa osoittaviin merkintéihin tai
nimityksiin seka vilpillisen kilpailun ehkaisemiseen. ”

Konvention kaksi tarkeinta periaatetta on kansallisen kohtelun seka vdhimmaéissuojan
periaate. Jokainen jasenvaltio on velvollinen antamaan toisen sopimukseen liittyneen
valtion kansalaisille saman suojan, jonka se antaa omilleen. Tat4 kutsutaan kansallisen
kohtelun periaatteeksi. Vahimmaissuojan periaatteessa on Kkyse siitd, ettd jokaisen
jasenvaltion annettava konventiotekstin osoittaman suojan my0ds muiden jasenvaltion

kansalaisille.?

28 Haarmann 2014 s. 9-11 : Salmi, Hakkénen, Oesch & Tommila 2008 s.74
29 Haarmann 2014 s.10
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Pariisin sopimus perustuu lahtokohtaisesti territorialiteettiperiaatteelle, joten muissa
jasenmaissa annettu suoja teollisoikeuksille ei ulotu toiseen jasenmaahan.® Jisenvaltiot
itse tutkivat yksittaistapaukset ja paattavat suojan antamisen aiheellisuudesta.’!
Poikkeuksen tekee tavaramerkkioikeus. Se perustuu rajoitetulle universaaliperiaatteelle.
6bis artiklassa saddetadn yleisesti tunnettujen merkkien suojasta, jotka saavat suojaa yli
rajojen toisen jasenvaltion alueella.®? Pariisin sopimuksen 6bis artiklan ensimmainen

kohta kuuluu:

1. Liittomaat sitoutuvat viran puolesta, jos maan lainsaadanto sen
sallii, tai asianomistajan vaatimuksesta epdaméaan tai julistamaan
mitattdmaksi sellaisen tehtaan- tai kauppamerkin rekisterdinnin ja
kieltam&an sen kayton, jos se on sekaannusvaaraa aiheuttava toisinto,
jaljitelma tai kaannds toisesta merkistd, jonka asianomainen
rekisterdinti- tai kAyttdmaan viranomainen katsoo olevan siind maassa
yleisesti tunnettu kuuluvan henkildélle, jolla on oikeus saada hyvakseen
tasta yleissopimuksesta johtuvat edut, ja sita kaytettdvan samoissa tali
samankaltaisissa tavaroissa. Sama on voimassa, jos merkin olennainen
osa on tallaisen yleisesti tunnetun merkin toisinto tai siihen
sekoitettavissa oleva jaljitelma. ”

Sopimuksen 10bis artiklassa kasitellaan vilpillisté kilpailua ja hyvén liiketavan vastaista
toimintaa. 10bis artikla kokonaisuudessaan kuuluu:

1. “Liittomaat ovat velvolliset takaamaan niille, jotka ovat jonkin
liittomaan kansalaisia, tehokkaan suojan vilpillista kilpailua vastaan. ”

2. "Vilpillisena kilpailuna on pidettava jokaista kilpailutekoa, joka on
hyvan liiketavan vastainen.”

3. Erityisesti on kiellettava:

1) “kaikki teot, jotka ovat omiaan millaisin keinoin tahansa
aiheuttamaan sekaannusta Kkilpailijan liikelaitoksen, tavaroiden tai
teollisen tai kaupallisen toiminnan kanssa; ”

2) “vaarat vaitteet liiketoiminnassa, jotka ovat omiaan vahentdmaan
luottamusta Kkilpailijan liikelaitokseen, tavaroihin tai teolliseen tai
kaupalliseen toimintaan; ”

30 Jokitaipale 2000 s. 86
31 Salmi ym. 2008. s. 92
32 Jokitaipale 2000. s. 86
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3) ”ilmoitukset tai vaitteet, joiden kaytto liiketoiminnassa on omiaan
johtamaan yleison harhaan tavaroiden laadun, valmistustavan,
ominaisuuksien, kayttokelpoisuuden tai paljouden suhteen.”

Artiklassa kéaytettyjen ilmaisujen perusteella, -"tehokkaan suojan”, vilpillisend on
pidettdvd jokaista”, "kaikki teot - artikla voisi olla tehokas keino puuttua véaijytyksiin.
Vaéijytysmarkkinointi on luova markkinointistrategia, jossa yritetdan olla loukkaamatta
kenenkaan tavaramerkkejd, mutta silti hyotya kisojen tuomasta nakyvyydesta tavoilla,
jotka eivét aina ole reilun pelisaannén mukaisia®. Jos vaijytysmarkkinoinnin keinot eivét
ole reilun pelisadnndn mukaisia, voitaisiinko ne siind tapauksessa rinnastaa vilpillisiin?
Toisaalta liikaa ei voida rajoittaa yritysten oikeutta mainostaa. Silti 10 bis artiklalla voisi

hyvin olla kdyttdd monissa vaijytystapauksissa.

Oliko Kululan mainos vilpillinen siind maarin, ettd se tulisi kieltdd? Ainakin se oli
tarkoituksella tehty hyddyntaméaan kisojen mainetta. Mainoksen ilme ja kaytetty ilmaisu
“non-official carrier you know what”, viittasi Kisoihin selvasti. Yhtio kéytti ilmaisua
“non-official’, koska tiesi kisoilla olevan myds toinen lentoyhtio®*, joka oli kisojen
virallisena sponsori. llmaisu “non-official” poistaa my0s vaaran, ettd sitd pidettaisiin
kisojen virallisena sponsorina. Mitdan yksittaistda FIFAn tavaramerkkidkdan se ei
kayttdnyt mainoksessa, mutta kokonaisuutena se viittasi kisoihin. Vilpillisen mielen
tunnusmerkit se voisi ndin tayttdd. Onhan se tarkoituksella hyddyntanyt kisoja ja sen
symboliikkaa. Toisaalta vilpillinen mieli liian laajasti ymmérrettynd voisi, johtaa

liialliseen Kilpailun rajoittamiseen.

2.2. TRIPS-sopimus

Trips-sopimus eli Trade-Related Aspects of Intellectual Property Rights on Maailman
kauppajarjeston (WTO) perustamissopimuksen liitesopimus, joka tuli voimaan Suomessa
vuoden 1996 alusta. Sopimuksella vahvistettiin eri immateriaalisten oikeuksien suojaa

jasenvaltioissa, naiden kauppapoliitisen merkityksen vuoksi.*®  Tavaramerkkeihin

33 Langenskiold 2009
3 ks. IEG press release 2010
% Salmi ym. 2008 s. 76- 77; Haarmann & Mansala 2012 s. 25
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TRIPS-sopimus vaikuttaa luomalla yhtendisen minimitason, joka jasenmaiden on
lainsaddannossaan saatettava voimaan.®® TRIPS- sopimus rakentuu kahden periaatteen
varaan, joita ovat kansallisen kohtelu ja suosituimmuuskohtelu. Suosituimmuuskohtelu
tarkoittaa sitd, ettd WTO:hon kuuluvan valtion on annettava kolmannen WTO-valtion
kansalaisille samat edut kuin se myontad, jonkin toisen WTO-valtion kansalaisille.3’
Sopimuksen merkitys tavaramerkeille on siind, ettd se lisasi suojan tasoa koskevia
vaatimuksia aikaisempiin kansainvélisiin sopimukseen verrattuna®®. Sopimus ei

kuitenkaan aiheuttanut Suomessa valittdmia muutoksia lainsaadantéon.3?

TRIPS-sopimuksen 11 osan 2 luvussa séadetaan tavaramerkkien oikeudellisesta suojasta:
artiklan 16 mukaan rekisterdidyn tavaramerkin omistajalla on oikeus estdaa kolmansia
osapuolia kayttaméasta identtisia tai samanlaisia merkkejd, jotka ovat sekoitettavissa

rekisterdidyn tavaramerkin osalta. Artikla 16 kokonaisuudessaan kuuluu:

1. ”"Rekistertidyn tavaramerkin omistajalla tulee olla yksinoikeus estaa
kolmansia osapuolia ilman hanen suostumustaan kayttdmasta
kaupankaynnissa identtisia tai samanlaisia merkkeja tavaroille tai
palveluille, jotka ovat identtisia tai samankaltaisia niiden kanssa,
joiden osalta tavaramerkki on rekisterdity, milloin sellainen kaytto
aiheuttaisi  todennékoisesti sekaannusta. Sekaannus oletetaan
todennakoiseksi, milloin identtisid merkkeja kaytetdan identtisille
tavaroille tai palveluille. Edella tarkoitetut oikeudet eivat vaikuta
olemassa oleviin aikaisempiin oikeuksiin, eivatkd ne vaikuta jasenten
mahdollisuuksiin saattaa oikeudet kaytdsta riippuviksi. ”

2. “Pariisin yleissopimuksen (1967) 6 bis artiklaa sovelletaan
soveltuvin osin palveluihin. Ratkaistaessa, onko tavaramerkki hyvin
tunnettu, tulee ottaa huomioon tavaramerkin tunnettavuus yleison
keskuudessa asianomaisella alalla, mukaan lukien sellainen
tunnettavuus tuon jasenen alueella, joka on aikaansaatu tavaramerkin
myynninedistamisen tuloksena. ”

3. "Pariisin yleissopimuksen (1967) 6 bis artiklaa sovelletaan
soveltuvin osin tavaroihin ja palveluihin, jotka eivat ole samanlaisia
niiden kanssa, joille tavaramerkki on rekisteroity, edellyttden etta
tavaramerkin kaytté sanotuille tavaroille tai palveluille loisi
vaikutelman yhteydestd noiden tavaroiden tai palvelujen ja
tavaramerkin omistajan valilla, ja edellyttden, ettéa rekisterdidyn

3 Salmi ym. 2008 s. 93
3" Haarmann & Mansala 2012 s .25
3 Salmi ym. 2008 s. 86
%9 Salmi 2008 ym. s. 77
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tavaramerkin omistajan etu todennadkoisesti karsisi sellaisesta
kéaytosta. ”

Kansainvélinen suunta on ollut sen suuntainen, etta laajalti tunnetun merkin ei tarvitse
olla tunnettu koko yleisén keskuudessa vaan riittdd, ettd se on tunnettu tietyssa
kohderyhmassa.*® TRIPS-sopimuksessa on tahan liittyvaa saantelya*!, mika nakyy
ylempéna 16 (2)- artiklassa. 16 (3)- artiklassa mainittiin, ettd tavaramerkin haltijalla on
oikeus kieltaa sellaisen merkin kaytté myos toisenlaisessa tavaroissa ja palveluissa, jos
tdma aiheuttaa kuluttajien keskuudessa kasityksen, etté niill4 on yhteys (sekaannusvaara)
tavaramerkin haltijan tuotteiden tai palveluiden kanssa. Palmin mukaan jasenvaltiot eivat
ole nain velvollisia takaamaan suojaa tilanteissa, joissa sekaannusvaaraa ei ole. On
huomattava, ettd yhteisfoikeudessa merkin haltijalle annetaan laajempi kielto-oikeus, ja

myos WIPOn soveltamisohjeet suosittelevat laajempaa kielto-oikeutta.*?

Lentoyhtio Kululan mainoksesta ei voida katsoa syntyneen sekaannusvaaraa. Se kéytti
kisoihin liittyvia teemoja, mutta ei suoranaisia FIFAn tavaramerkkejd. ”World Cup” oli
korvattu “you know what”- ilmaisulla ja mainoksen alussa vield luki “unofficial”.
Kuluttajien keskuudessa ei ndin ollen voinut syntya kasitysta, etta lentoyhtiolla olisi
yhteys kansainvéliseen Kkattojarjestoon, kisoihin tai sen tuotteisiin. Muuten se olisi
kayttanyt virallisia kisojen tunnuksia ja “unofficial ” tilalla olisi lukenut official ”, kuten

virallisilla sponsoreilla.

TRIPS-sopimus ei sisélla erillisia vilpillista kilpailua koskevia sédnnoksié, mutta TRIPS-
sopimuksen 2 artiklan 1 kohdan viittaussdannoksen kautta Pariisin yleissopimuksen
vilpillisen kilpailun ehkaisemistd koskevat sdannokset sisaltyvat sopimukseen.*?

Vilpillisté kilpailua koskevia sdéanndksia on kasitelty edellisessa luvussa.

40 palm 2002 s. 269
41 palm 2002 s. 270
42 palm 2002 s. 270
43 Oikeusministerion mietintéja ja lausuntoja 2010 s. 135
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2.3. WIPO:n suositus laajalti tunnetuista tavaramerkeista

Tunnettujen merkkien suoja on heréttdnyt paljon keskustelua viime vuosina, johon
osasyyna ollut suojaan liittyvét epaselvyydet. Epédselvyydet johtuvat siita ettd tunnetun
tavaramerkin kasitettd ei ole kansainvélisesti maéritelty ja kaytossa on péallekkainen ja
monipuolinen terminologia.** Tahan ongelmaan on ratkaisua hakenut WIPO, joka asetti
komitean (Standing Committee on the Law of Trademarks, Industrial Designs and
Geographical Indications), jonka tehtava oli selventaa® ja yhtendistad laajalti tunnettujen
merkkien suojaa Pariisin sopimuksen jasenmaissa ja WIPO:oon kuuluvissa valtioissa®®.
Suositusluontoiset soveltamisohjeet (The Joint Recommendation Concerning Provisions
on the Protection of Well-known Marks) on hyvéksytty Pariisin sopimuksen
liittokokouksessa ja WIPO:n yleiskokouksessa paatdslauselmana (joint resolution) 20-29.
1999. WIPO:n soveltamisohjeet ovat vain suositusluontoisia eivétka sido samalla tavoin
kuin kansainvalisten sopimusten artiklat.*’ Soveltamisohjeeet jatettiin tarkoituksella ei-
sitoviksi, koska nain ne saatiin nopeammin voimaan. Sitovien saanngsten luominen ja
voimaansaattaminen olisi vienyt vuosikausia.*® Soveltamisohjeilla toivotaan silti olevan
vahva vaikutus Pariisin sopimuksen ja WIPO:n jasenmaiden lainsaadantoon ja

oikeuskaytantoon.*

WIPO:n soveltamisohjeet on jaettu kahteen osaan ja ne siséltavét 6 artiklaa. Ensimmaéisen
osan (artikla 1 ja 2) suositukset maarittelevét hyvin tunnetun merkin késitettd. Toisessa
osassa kasitelladn hyvin tunnetun merkin suoja-alan laajuutta. Toinen osa pitaa sisallaan
sédannokset hyvin tunnetun merkin Kkollisiosta toiseen tavaramerkkiin (4 artikla),
elinkeinotoimintaa identifioivaan tunnukseen (artikla 5) ja domain-nimeen (artikla 6). 3

artiklassa maaritetaan vilpillisen mielen merkitysta.>°

4 Mikkola 2004

45 Salmi 2008 s. 398

46 palm 2002 s.271

47 Jokitaipale 2000 s. 9

48 Mikkola 2004

49 Jokitaipale 2000 s. 91

%0 Jokitaipale 2000 s. 91; Mikkola 2008
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Soveltamisohjeiden mukaan kaikki asiaan vaikuttavat olosuhteet tulee ottaa huomioon
madriteltdessd onko merkki hyvin tunnettu vai ei (artikla 2(1)a). Soveltamisohjeiden
mukaan seuraaviin asioihin tulee kiinnittdd huomiota sen arvioimiseksi, onko merkki
hyvin tunnettu vai ei (artikla 2(b):®*

1. “Tietoisuus merkistd tai merkin tunnettuus relevantin yleison keskuudessa.” Merkin
tunnettuuden ja kohdepiirin tietoisuuden osoittamiseksi voidaan kayttdd hyvaksi
markkinatutkimuksia. Soveltamisohjeissa ei silti aseteta kvantitatiivisin menetelmin
saatuja tuloksia muiden tunnettuuden osoittamisessa kéaytettyjen tapojen edelle.

2. Merkin kayton kesto, laajuus ja maantieteellinen kattavuus.

3. Merkkia koskevan myynninedistamistoimenpiteiden kesto, laajuus ja maantieteellinen
kattavuus.

4. Merkkia koskevan tavaramerkkirekisterdinnin kestoaika ja maantieteellinnen laajuus
siind maarin kuin naiden tekijoiden voidaan katsoa osoittavan merkin tunnettuutta.

5. Merkkiin kuuluvien oikeuksien aikaisempi menestyksellinen puolustaminen, erityisesti
vield, jos asian ratkaisseet tahot ovat katsoneet, ettd merkki on hyvin tunnettu.

6. Merkin taloudellinen arvo.

Suomessa ei merkin tunnettuuden arvioinnissa vaadittu ndytto ole ollut tarkasti méaritelty
tdhédnkaan asti ja asiaa ratkaiseva viranomainen voi kayttdéd myds WIPOn
soveltamisohjeiden arviointikriteereja hyvin vapaasti. Uutta soveltamisohjeissa on

kansainvalinen osuus kohdissa 2-6.52

Artiklassa 2 (3) i-iii on listattu kriteereja, joita jasenvaltioiden ei tulisi kéyttdd hyvin

tunnetun merkin tunnettuuden arvioinnissa:>®

1. Merkki& on kaytetty siind jasenvaltiossa, jossa myos asiaa ratkaiseva viranomainen
on. Merkin hyvin tunnettuuden kriteeriksi ei tulisi myosk&én asettaa ehtoa, etta se on
rekisteroity tai merkkid koskeva tavaramerkkihakemus on jatetty kyseisen maan

tavaramerkkirekisteriin. TRIPS-sopimuksen 16(3) artiklassa rekisterdintid edellytettiin,

51 Jokitaipale 2000 s. 92-93
52 Jokitaipale 2000 s. 92-93
%3 Jokitaipale 2000 s. 93-94
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joten talta osin WIPON suositus merkitsee laajennusta kyseiseen sopimukseen.> On hyva
muistaa, ettd FIFA rekisteroi paljon kisoihin viittaavia merkkeja.>® Toisaalta, kaikki
merkit eivat valttaméattd olisi mahdollisia rekister6idd Suomessa tavaramerkeiksi, joten
sen osalta tdma voisi tuoda parannusta suojaan hyvin tunnettujen merkkien osalta. Myos
muiden isojen urheilutapahtumien, kuten olympialaisten, jarjestamisoikeudet omistavat

pyrkivét rekisteréimaan kaikki kisoihin viittaavat merkit.>®

2. Merkki on hyvin tunnettu toisessa jasenvaltiossa, se on rekisterdity tai rekisterdintia

koskeva tavaramerkkihakemus jatetty jossakin muussa jasenvaltiossa.®’

3. Jasenvaltion ei tule myoskaan asettaa vaatimusta, ettd merkki olisi hyvin tunnettu
laajan yleison keskuudessa. Merkiltd vaaditaan siis hyvin tunnettuutta vain omassa
kohdepiirissadn, mika vastaa Suomen TMerkkiL 2 §:n sddnnosté, jossa vaatimuksena on

tunnettuus asianomaisella elinkeinoalalla ja kuluttajapiirissa.>®

Soveltamisohjeiden artiklassa 4 on kriteerit sille, milloin tavaramerkki on kollisiossa
hyvin tunnetun merkin kanssa. 4(1) artikla maarittelee spesialiteettiperusteen mukaista
suojaa. Tama tarkoittaa, ettda tavaramerkki tai merkittdva osa siitd on toisinto tai sen
jaljitelma tai kdannds on kollisiossa hyvin tunnetun tavaramerkin kanssa ja siitd voi
aiheutua sekaannusvaara, kun tavaramerkkia tai sen olennaista osaa kaytetaan tai sille
haetaan tavaramerkkirekisterdintia tai se on rekisterdity samojen palvelujen tai tavaroiden

tavaramerkiksi kuin hyvin tunnettu merkki.>

4(1) b i-iii artiklassa puolestaan saddetdan spesialiteettiperiaatteen rajat ylittavasta
suojasta. Tamén sédannoksen perusteella hyvin tunnettu merkki saa suojaa yli tavara-tai
palveluluokkien toisin kuin spesialiteettiperiaatteen mukaisessa suojassa. Ainakin yhden
seuraavista ehdoista tulee tayttyd, jotta merkki tai sen olennainainen osa, joka on toisinto,

% Jokitaipale 2000 s. 93
% ks. Pakarinen 2002

% ks. Langenskiold 2009
57 Jokitaipale 2000 s.94
%8 Jokitaipale 2000 s.94
%9 Jokitaipale 2000 s.95
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jaljitelma tai k&annods hyvin tunnetusta merkistd, on kollisiossa hyvin tunnetun merkin ja

nain aiheuttaa vahinkoa sille:®°

1. Tavaramerkin kéytto, rekisterdinti tai rekisterdintihakemuksen jattdminen tavaroiden
tai palveluiden tunnuksena loisi yhteyden hyvin tunnettuun merkkiin tavalla, joka voisi
aiheuttaa vahinkoa tunnetun merkin haltijalle®t. Talla sdannoksella tarkoitetaan

sekaannusvaaraa ja se on hyvin vastaava kuin TRIPS-sopimuksen 16(3) artikla.®?

2. Merkin kaytto heikentaa tai vesittaa hyvin tunnetun merkin erottamiskykya.53

3. Merkin kayttd tarkoittaisi hyvin tunnetun merkin epadoikeudetonta hyvéaksikayttoa.
Talla saannoksella tarkoitetaan free ride-tapauksia®®, joissa tarkoituksena on vain
hyddyntdd hyvin tunnetun merkin mainetta. Free ride-tapauksissa kuluttajat eivat
valttamatta edes luule, ettd merkkien tai niiden haltijoiden valilla olisi jokin yhteys eika
merkin tarvitse kokea mydskaan arvon vahenemista. Jokitaipaleen mielestd, kohdat 2 ja
3 heijastavat EY:n harmonisointidirektiivin spesialiteettiperiaatteen rajat ylittavaa
tavaramerkkisuojaa koskevia artikloja ja kokonaisuutena katsoen tavaramerkin
vesittymissuojaa. Palm on sitd mielt4, ettd kolmas kohta ei olisi edes valttamaton, koska
ensiksi mainitut pitavat sisallaan myos maineen ansiottoman hyddyntamisen®. Jotta
sédannokset tulevat sovelletuiksi voi WIPOn jasenvaltio vaatia ,ettd hyvin tunnettu merkki

on tunnettu laajan yleison keskuudessa eika pelkastaan asianomaisella alalla.®®

Vaijytysmarkkinoijat haluavat juuri hyodynt&é isojen urheilukisojen mainetta saadkseen
tuotteilleen nékyvyyttd. Niissdé on monesti kyse juuri free ride-tapausten kaltaisista
maineen hyédyntamisestd. Kululan ja FIFAN riidassa kuluttajat eivét voineet olettaa, ettd

lentoyhtid olisi kisojen virallinen sponsori. Lentoyhtiohdn kéytti termid “unofficial” ja

%0 Jokitaipale 2000 s.95
61 Jokitaipale 2000 s. 95
62 palm 2002 s. 274

63 Jokitaipale 2000 s. 96
64 Jokitaipale 2000 s. 95
65 Palm 2000 s. 274

% Jokitaipale 2000 s. 95
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World Cupin se korvasi ilmaisulla “you know what " . Lentyhtio ei myoskaan kayttanyt
FIFAN rekisteroimia tavaramerkkeja®®, vaikka sen mainos viittasikin niihin. Ovatko
FIFAnN rekisterdimat tavaramerkit hyvin tunnettuja? Ainakin FIFAn tavaramerkeilla on
hyvin suuri taloudellinen arvo, joka on myds yksi hyvin tunnetun tavaramerkin
kriteereista® ja termi World Cup on varmasti kaikkien tuntema.Toisaalta World Cup voi
viitata myds muiden lajien MM-Kkilpailuihin.

WIPOnN suositukset on otettu positiivisesti vastaan ja katsottu, ettd ne ovat yhtendistaneet
ja téydenténeet tunnettuja merkkeja koskevia suosituksia. Myds tavaramerkin
vesittymissuojan ottamista koskevia normeja osaksi suosituksia on pidetty hyvana.
Saannoksia on myods kritisoitu, koska niitd on pidetty liian epéselvind suojan osalta.
Ongelmana on myos pidetty tunnetun merkin (well known mark) ja laajalti tunnetun
merkin (has a reputation) vélisté eroa, joka ei kéy taysin ilmi WIPOn soveltamisohjeista.

Mikkosen mukaan tdma ero on silti olennaisesti kaventunut.’®

Ovatko WIPOnN ohjeistukset johtaneet lainmuutoksiin? Suomessa lainmuutoksille ei
katsottu olevan tarvetta eikd myGdskadn Euroopan unionin harmonisointivirasto (OHIM)
katsonut olevan tarvetta muuttaa lainsaadantda yhteisotasolla.”t Mikkosen mukaan
WIPON ohjeet ovat silti asken oikeaan suuntaan ja ne ovat l0ytdneet paikkansa
yksittéistapausten perusteluissa. Suositusten arvoa nostanevat myds kansallisiin
tavaramerkkilakeihin tehtdvat muutokset, jolloin WIPOnN ohjeet siséllytettdisiin niihin.
Tunnettujen merkkien suojan kehittdmiselle onkin tarvetta, koska ne ovat jatkuvan
hyvaksikayton uhan alla.” Isojen urheilutapahtumien merkit eivét ole poikkeus tahan.
Kisoissa pyorivét isot rahat ja ndkyvyys pitavat huolen siitd, ettd kisojen mainetta ja
nakyvyytta halutaan hyodyntéa. Isojen urheilutapahtumien merkit ovat tunnettuja myos
suuren yleison keskuudessa. Toisaalta kisoja varten rekistergidadn paljon merkkeja, joten
kaikki merkit eivat valttamatta tayttaisi hyvin tai laajalti tunnetun merkin edellytyksia.

67 BBC 2010

%8 ks. Dean 2009. Esimerkkeja FIFAN rekisterdimista tavaramerkeista.
69 ks. soveltamisohjeiden artikla 2 (b) kohta 6

0 Mikkola 2004

1 Mikkola 2004

2 Mikkola 2004
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Kisojen keskeiset tunnusmerkit voisivat tayttdd ndma vaatimukset ja niité tulisikin suojata

epéoikeudetonta hyvaksikayttoa vastaan.

2.4. Tavaramerkkidirektiivi

Euroopan unionin immateriaalioikeus koostuu perustamissopimuksesta, EUT:n
(aikaisemmin EYT) ratkaisuista, sek& ennen muuta direktiiveistd ja asetuksista. Asetukset
ovat ylikansallista, eli kaikissa jasenvaltioissa suoraan sovellettavaa oikeutta.
Direktiivien tarkoituksena on lahentéa jasenvaltioiden lainsdédantoa. Jasenvaltiot voivat
itse paattad direktiivien toteuttamistavan. Soveltaessaan kansallista lainsaadantéaan,
joutuu tuomioistuin huomioimaan ao. direktiivin sanamuodon ja tarkoituksen.
Tuomioistuimen tulkitessa direktiivipohjaista lainsaadantoa voi syntyé tulkintaongelmia,
jolloin tuomioistuimen on mahdollista pyyta4 ennakkoratkaisua EUT:Ita.”® Suomi on
unionin jasen, joten direktiivit, asetukset ja EUT:n ratkaisut vaikuttavat myds meidan

lainsdadantoomme.

EUn piirissa on haluttu lahentdd eri jasenmaiden tavaramerkkilainsdéddantoa.
Tarkoituksena on, ettd jasenmaiden toisistaan poikkeavat lainsdéddannét rajoittaisivat
tavaroiden vapaata liikkuvuutta, palveluiden tarjoamisen vapautta tai véaristaisivat
kilpailua sisdmarkkinoilla. Ensimmainen tavaramerkkioikeutta koskeva direktiivi
89/104/ETY annettiin joulukuussa 1988. Suomessa tama direktiivi tuli sovellettavaksi
lailla 39/1993.7* Direktiivista annettiin uusi versio 2008/95/EY ja se on kodifioitu toisinto
aikaisemmasta direktiivista.” EUn tavaramerkkioikeudessa on tapahtunut viime aikoina
muutoksia, jotka koskevat sekd direktiivid ettd asetusta. Euroopan parlamentin ja
neuvoston asetus (EU) 2015/2424 korvasi aiemman tavaramerkistd annetun asetuksen
(EY) N:o 207/2009 ja se tuli voimaan 23. maaliskuuta 2016. Se on osa EU:n
tavaramerkkilainsdddannon uudistuspakettia ja se sisaltdd myds voimassa olevan

tavaramerkkidirektiivin. Asetuksen myota sisamarkkinoilla toimiva

3 Haarmann & Mansala 2012 s.33
4 HE 24/2016
S Muistio tavaramerkkilain uudistamisesta 2012 s. 13
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yhdenmukaistamisvirasto (OHIM) on nyt Euroopan unionin teollisoikeuksien virasto
(EUIPO)® ja yhteison tavaramerkki on Euroopan unionin tavaramerkki.”’

Direktiivi 2008/95/EY uudistettiin Euroopan parlamentin ja neuvoston direktiivilla EU
2015/2436. Se tuli voimaan 14 pdivand tammikuuta 2016 ja jaésenmaiden taytyy saattaa
se kansallisesti voimaan 14 tammikuuta 2019 mennessd. Aikaisemman direktiivin
voimassaolo umpeutuu 15 tammikuuta 2019.”® Suomessa eduskunnan lainsaatéjan
ominaisuudessa, tulee saattaa direktiivi voimaan kansallisella lainsaadanclla’.
Kansallisen lainsdddannon kannalta suurimpia muutoksia direktiivissa aikaisempaan
verrattuna ovat, ettd merkin ei tarvitse olla graafisesti esitettavissa ja merkkien 10 vuoden
voimassaolo lasketaan hakemispaivésta, kun se aikaisemmin oli rekisterdintipdiva. Myos
hallinnollinen menettdmis-ja mitatdintimenettely on pakollista uuden direktiivin mukaan.
Aikaisemmin ndm& kuuluivat tuomioistuimen valtaan, mutta uuden lain my6ta niista
paattdd hallintaviranomainen, joka voi olla esim. Patentti-ja rekisterihallitus. Myds
tavaramerkkien hakemusmenettelya ja tavaroiden ja palveluiden luokitusmenettelya
séadelldan aiempaa tarkemmin. Naiden liséksi tavaramerkin rekisteréinnin esteitd,
tavaramerkin antamia oikeuksia ja tavaramerkin kayttoon liittyvia s&adoksia

tdsmennetaan.8°

Huomionarvoisia tutkielmassa késiteltdvan tapauksen kannalta ovat direktiivin artiklat 10
ja 14, joissa saadetaan tavaramerkkiin kuuluvia oikeuksia ja rajoituksia. Aiemmassa
direktiivissd ndaméa sadnnokset olivat artikloissa 5 ja 6. Rekisteridyn tavaramerkin
haltijalla on yksinoikeus tavaramerkkiin®® ja oikeus Kkieltdid kolmasia osapuolia
kayttdmasta elinkeinotoiminnassaan mitdan merkkia tavaroita tai palveluja varten, joka
loukkaa sen oikeuksia®?. Milloin tavaramerkin haltijalla on oikeus kielta4 toista sitten

kayttdmasta merkkia? 10 artiklan kohta 2 a kuuluu seuraavasti: merkki on sama kuin

8 EUIPO uutiset 2016

" Tavaramerkkiasetus (EU) 2015/2424 kohta 2

8 HE 24/2016

9 patentti-ja rekisterihallitus asiakastiedotteet 2016
8 patentti-ja rekisterihallitus asiakastiedotteet 2016
81 EU 2015/2436 artikla 10 kohta 1

82 EU 2015/2436 artikla 10 kohta 2
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tavaramerkki ja sita kaytetddn samoja tavaroita tai palveluja varten kuin ne tavarat ja

palvelut, joita varten tavaramerkki on rekisterdity.

10 artiklan kohdan 2 b mukaan tavaramerkin haltijalla on oikeus kieltdd kéayttdmasta
merkkid, jos merkki on sama tai samankaltainen ja sitd kdytetddn samoja tavaroita tai
palveluja varten kuin ne jota varten tavaramerkki on rekisterdity ja jos tdma aiheuttaa
sekaannusvaaran, mukaan lukien vaara merkin ja tavaramerkin vélisesta
mielleyhtymasta. EYT®® on ottanut kantaa sekaannusvaaraan. Sen mukaan tutkittaessa
tavaramerkkien samankaltaisuutta lausuntatavan, ulkoasun tai merkityssisallon osalta,
kokonaisarvioinnin tulee perustua tavaramerkeistd syntyvaén kokonaisvaikutelmaan ja
huomioon tulisi ottaa tavaramerkkien erottavat ja hallitsevat osat.®* 10 artiklan kohdan 2
¢ mukaan laajalti tunnetut tavaramerkit voivat saada suojelua riippumatta siita, etta
kaytetaanko sité sellaisia tavaroita tai palveluja varten, jotka ovat samoja, samankaltaisia
tai ei-samankaltaisia kuin ne, joita varten tavaramerkki on rekisteroity, jos merkin kaytto
merkitsisi epéoikeuden mukaisen edun saamista tavaramerkin erottamiskyvysta tai
maineesta taikka siitd olisi haittaa laajalti tunnetun tavaramerkin erottamiskyvylle ja

maineelle.

FIFAN ja Kululan valill4 oli erimielisyytt4 siité, oliko lentoyhtion mainonnassa loukattu
FIFANn immateriaalisia oikeuksia. Direktiivi saatelee myos tavaramerkkien loukkauksia
mainonnassa. Artiklan 10 kohdan 3 e mukaan merkin kayttdminen liikeasiakirjoissa ja

mainonnassa voidaan kielt&g, jos edelld kohdassa 2 saddetyt edellytykset tayttyvat.

Tavaramerkin haltijalla on oikeuksia, joilla hdn voi Kieltda toista elinkeinonharjoittajaa
edellytysten tayttyessa kayttamastda merkkid, joka loukkaa haltijan tavaramerkin
oikeuksia. Naihin oikeuksiin liittyy my0s rajoituksia, joita satelee artikla 14. Sen kohdan
1 mukaan tavaramerkin haltija ei voi Kieltdd kolmatta osapuolta kéyttdmasta
elinkeinotoiminnassa, merkkeja tai merkintdja, joilta puuttuu erottamiskyky tai jotka
osoittavat tavaroiden tai palvelujen lajia, laatua, maaréd, kayttotarkoitusta, arvoa tai

maantieteellistd  alkuperdd, tavaroiden valmistusajankohtaa tai  palvelujen

8 Nykyaan EUT
8 EYT C-251/95 SABEL BV v. Puma AG, Rudolf Dassler Sport kohta 23
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suoritusajankohtaa taikka muita tavaroiden tai palvelujen ominaisuuksia® Kululan
mainoksessa oli teksti “Unofficial national carrier of the you know what”, seka piirrokset
joissa esiintyy jalkapallon pelaaja, jalkapalloja, vuvuzeloja, stadion ja Eteld-Afrikan
lippu.® Yksittdin poimittuna, mainoksessa sallittua on direktiivin mukaan kansallinen
lentoyhtid (national carrier), joka ilmaisee palvelun lajin ja luonteen seké viittaa palvelun
maantieteelliseen alkuperdén kuten myos lippu. FIFA vetosikin mainoksen antamaan
kokonaisvaikutelmaan, joka sen mielesté loukkasi sen oikeuksia®’. Artiklan 14 kohdassa
2 sanotaan vield, ettd edelld olevaa kohtaa 1 sovelletaan vain, jos kolmas osapuoli kéyttaa
merkkia hyvaa liiketapaa noudattaen. Voidaan olla montaa mieltd siit4, ettd oliko

lentoyhtion mainos hyvén liiketavan mukainen.

2.4.1. Direktiivi harhaanjohtavasta mainonnasta

Euroopan parlamentin ja neuvoston direktiivi 2006/114/EY s&atelee harhaanjohtavaa ja
vertailevaa markkinointia. Se on annettu 12 péivana joulukuuta 2006. Direktiivin 1
artiklassa todetaan, ettd direktiivin tarkoitus on suojella elinkeinonharjoittajia
harhaanjohtavalta mainonnalta ja sen kohtuuttomilta seurauksilta. Direktiivissa
harhaanjohtava mainonta rinnastetaan sopimattomaan kaupalliseen menettelyyn.
Kiellettyja mainoksia ovat sellaiset, jotka harhauttavat tai voivat harhauttaa niiden
kohteena olevia henkil6itd. Harhaanjohtavissa mainoksissa ongelmana ovat, ettd ne
voivat vaikuttaa elinkeinonharjoittajien tai kuluttajien taloudelliseen kayttaytymiseen tai
aiheuttaa vahinkoa Kilpailevalle elinkeinonharjoittajalle. Direktiivi maarittelee myos
milloin vertailtava mainonta on hyvaksyttyd, mutta siihen liittyvaan saantelyyn ei tassé
tutkielmassa perehdytd. Syyna on, etté tutkielman aiheen kannalta silla ei ole oleellista
merkitystd. Seuraavaksi perehdytdan direktiivin harhaanjohtavaa mainontaa koskeviin

artikloihin.

2 artiklan b kohdassa sanotaan, ettd harhaanjohtava mainonta on kaikkea mainontaa, joka

tavalla tai toisella, esitystapa mukaan lukien, harhauttaa tai on omiaan harhauttamaan

85 EU 2015/2436 artikla 14 kohta 1 b
8 | ouw 2012 s. 524
87 BBC 2010
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niitd henkiloita, joille se on osoitettu tai jotka se tavoittaa, ja joka harhauttavan
ominaisuutensa takia on omiaan vaikuttamaan heidan taloudelliseen kayttaytymiseensa
taikka aiheuttaa tai on omiaan aiheuttamaan vahinkoa kilpailijalle. Onko
vaijytysmarkkinointi  harhaanjohtavaa mainontaa? Vuoden 1988  Galgaryn
talviolympialaisten sponsorointiin liittyen tehtiin kysely katsojille, mitk& sponsorit he
mieltavat virallisiksi sponsoreiksi ja mitka epavirallisiksi. Kategorioita oli seitseman.
Autojen ja lentoyhtididen kohdalla vaijytysmarkkinoijia luultiin virallisiksi sponsoreiksi
selvasti useammin, kuin itse virallisia sponsoreita.?3 MM-kisoissa FIFAn
yhteistyokumppanina lentoyhtidista oli Emirates Airlines®. Nopeasti ajatellen
harhaanjohtavaa mainontaa voisi olla toiminta, jossa yritys mainostaa tavalla, joka saa
kuluttajan luulemaan vaijyttajan olevan kisojen virallinen yhteistydkumppani. Kuluttajaa
harhautetaan tall6in mainonnalla, mutta tutkimuksen kannalta oleellisempaa on, ovatko
suuria summia urheilutapahtumiin panostaneet viralliset sponsorit ja kisojen oikeudet
omistavat organisaatiot karsineet vahinkoa harhaanjohtavasta mainonnasta. Vahinkoa
voivat kérsia ainakin  kansainvéliset lajiliitot, jotka omistavat oikeudet
urheilutapahtumiin, jos yritykset eivat halua maksaa endd sponsoroinnista. Yritykset
voivat nahda, ettd mainonnalla voidaan liittd4 itsensé kisoihin ilman, ettd maksetaan
paljon yhteistyokumppanuudesta lajiliitoille. Tietenkin my6s tapahtuman virallinen
sponsori voi kokea taloudellista vahinkoa, jos kuluttaja ostaa véijytt4jan tuotteen

virallisen sponsorin sijaan, luullen vaijyttdjan olevan virallinen yhteistydkumppani.

3 Artiklassa sanotaan, ettd mainonnan harhaanjohtavuutta arvioitaessa on otettava
huomioon sen kaikki piirteet ja erityisesti sen siséltdmat tiedot seuraavista seikoista: a
kohdassa talldisia seikkoja ovat esimerkiksi tavaroiden ja palveluiden ominaisuudet,
kuten niiden saatavuus, laatu, toimittaminen, koostumus, valmistus- tai suoritustapa- ja
ajankohta. C kohdassa lisdksi mainitaan, ettd mainostajan luonteeseen, ominaisuuksiin ja
oikeuksiin liittyvat seikat, kuten esim. teollisoikeudet. Kulula ei kdyttanyt mainoksessaan
mitdan yksittaistd FIFAN rekister6imaa tavaramerkkia. Tietenkin mainoksen kuviot ja

sanavalinnat viittasivat kisoihin ja FIFAnN rekisterdimiin tavaramerkkeihin.

8 Sandler & Shani 1989 s. 12-13
8 |EG press release 2010
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Direktiivin 8 artiklan 1 kohtaa todetaan, ettd jasenmaat voivat halutessaan pitéé voimassa
tai antaa sdinnoOksid laajemmasta elinkeinonharjoittajien ja kilpailijoiden suojasta

harhaanjohtavan mainonnan osalta.

2.5. Tavaramerkkeja koskeva lainsaadanté Suomessa

Suomen tavaramerkkilaki (TMerkkiL 1964/7) tuli voimaan 1.6.1964 ja sill& korvattiin
aikaisempi tavaraleima-asetus vuodelta 1889. Tavaramerkkilakiin on tehty lukuisia
osittaismuutoksia, joista suurin osa on seurausta Suomen liittymisestd kansainvalisiin
sopimuksiin.®® Muutosten seurauksena, laista on tullut monimutkainen ja se on
vaikeammin tulkittavissa. Apuna tulkinnassa voidaan kéyttdd korkeimman oikeuden
(KKO) ja korkeimman hallinto-oikeuden (KHO) ratkaisuja.®

Myos hallituksen esityksessd HE 24/2016 todetaan, ettd erityisesti tavaramerkkilain 1
luku ei vastaa taysin lain selkeydelle ja ymmarrettdvyydelle asetettuja vaatimuksia.
Suomen tavaramerkkilainsaadantéa ja sen uudistamista koskevien raporttien (TEM
julkaisuja 10/2011 ja TEM julkaisuja 38/2012) ja sidosryhmilta tulleiden palautteen
perusteella on tultu siihen tulokseen, ettd Suomen tavaramerkkilaki ei ole yndenmukainen
Euroopan unionin tavaramerkkidirektiivin ja sen tuomioistuimen ratkaisukdytannon
kanssa. Tavaramerkkilain katsotaan myds olevan laajemman kokonaisuudistuksen
tarpeessa, johon syynd on useampi osittaisuudistus ja oikeuskaytannon kehitys.
Kiirellisimmaét uudistukset koskevat juuri edelld mainittua lain 1 lukua, joka siséltaa
yleisid méaarayksia tavaramerkkioikeudesta. Nama kiireelliset muutostarpeet on haluttu
toteuttaa ennen uuden tavaramerkkidirektiivin  (EU) 2015/2436 kansallista
voimaansaattamista. Syynd tdhan on ollut se, ettd lakia valmistellessa EU:n
tavaramerkkilainsdddantod koskeva uudistustyd ei ollut viela valmis. Lain
kokonaisuudistus on tarkoitus toteuttaa, kun uusi direktiivi saatetaan kansallisesti

voimaan.®? Muutokset ovat tulleet voimaan 1. syyskuuta 2016%.

% Muistio tavaramerkkilain uudistamisesta 2012 s.12
%t Salmi ym. 2008 s. 78-79

92 HE 24/2016 kohta 1.3

93 HE 24/2016
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Tavaramerkkilain 1 luvun 2 8:n mukaan tavaramerkkind voi olla mik& vain merkki, joka
voidaan esittdd graafisesti. Huomioitavaa on, ettd EU:n uudessa direktiivissa
tavaramerkiltd ei vaadita enai graafista esitettivyyttd®®. Graafisen esitettavyyden
vaatimuksella tai sen pois jattdmiselld, ei toisaalta ole merkitystd tamén tutkielman
aiheena olevaan kiistaan. On silti mielenkiintoista, ettd Suomen tavaramerkkilaki ja EU:n
tavaramerkkidirektiivi eivat vield kaikilta osin vastaa toisiaan. Tavaramerkkilain

kokonaisuudistuksen yhteydessa ero tulee todennakdisesti kaventumaan.

Merkin erottamiskyky katsotaaan riittdvaksi, jos silld voidaan erottaa tavarat muiden
elinkeinonharjoittajien tavaroista. Jos merkki ilmaisee pelkéastddn, tai vahaisin
muunteluin tai lisdyksin tavaran lajia, laatua, paljoutta, kayttdtarkoitusta, hintaa,
valmistuspaikkaa tai —aikaa ei sitd katsota riittavan erottamiskykyiseksi.®® Olisi
mielenkiintoista nahda, katsottaisiinko kaikki merkit, joita KOK ja FIFA yleensa
rekisterdivat kisoihin, Suomessa riittdvan erottamiskykyisiksi. Esimerkiksi Kanadassa
jouduttiin - luomaan erityislaki talviolympialaisia varten, koska tavallisella
tavaramerkkilailla ei olisi voinut suojata sellaisia sanoja kuin ” silver”, ”gold”, ”winter”
tai ”20107%. Todennikoisesti myds Suomessa jouduttaisiin  turvautumaan

erityislainsaddantoon, jotta geneerisille merkeille voitaisiin antaa suojaa.

Yksinoikeus tavaramerkkiin Suomen tavaramerkkilain mukaan voidaan saada joko
rekisteroimalla merkki tai vakiinnuttamalla se®’. Rekisterdidyn merkin puolustamisen
etuna on se, etté sitd on helpompi ja yksinkertaisempi puolustaa loukkauksia vastaan.®
Yksinoikeus sisaltdd sen, ettei muu kuin tavaramerkin haltija sda kayttdd merkkia
tavaroiden®® tunnuksena elinkeinotoiminnassa, jos se on sama kuin samoja tavaroita
varten suojattu merkki . Toinen elinkeinonharjoittaja ei myoskéan saa kayttaa merkkia,
joka on sama tai samankaltainen kuin samoja tai samankaltaisia varten suojattu

tavaramerkki, aiheuttaa sekaannnusvaaran, joka siséltdd my6s vaaran merkin ja

% ks. luku 2.4

% TMerkkilL 1:3

% 2009 Langenskiéld

9 TMerkkil 1:4-4a

% Haarmann 2014 s. 314.

9 ks. TMerkkL 1:1 Mit4 tassa laissa saddetdan tavaroista, koskee myos palveluita.
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tavaramerkin valisesta mielleyhtymistd.1% Aikaisemmin tavaramerkkilaissa puhuttiin

sekoitettavuudesta, mutta se haluttiin muuttaa tavaramerkkidirektiivia vastaavaksi.'*

Tavaramerkki voi saaada suojaa myods vaikka tavarat eivat olisi edes samoja tai
samankaltaisia. Tam& koskee laajalti tunnettuja merkkeja. Tavaramerkin ollessa
Suomessa laajalti tunnettu ja merkin kayttd merkitsee tavaramerkin maineen
epéoikeutettua hyvaksikayttod taikka on haitaksi tavaramerkin erottamiskyvylle ja
maineelle, kukaan muu kuin se jolla on yksinoikeus tdhan tdhan tavaramerkkiin, ei saa
ilman tdman suostumusta k&yttda elinkeinotoiminnassa merkkié, joka on sama tai
samankaltainen kuin laajalti tunnettu merkki.1%? Tavaramerkkidirektiivin 10 artikla kohta
2 ¢ on hyvin samanlainen kuin tavaramerkkilain sdannds laajalti tunnetuista
tavaramerkeisté. Laajalti ~ tunnettujen  merkkien  suojaa  on  Kaésitelty
tavaramerkkidirektiivin lisdksi myo6s Pariisin- ja TRIPS-sopimuksesssa sekd WIPOn
soveltamisohjeissa. WIPOn soveltamisohjeethan selvensivat hyvin tunnettujen merkkien
suojaa’®®. Jalkapallon MM-kisojen merkit ja tapahtuma ovat hyvin tunnettuja. Epéselvaa
ei varmasti ole sekaan, halusiko lentoyhti6 hyotya kisojen maineesta. Rikkoiko lentoyhti6
nain saadosta hyvin tunnetuista merkeistad? Lentoyhtio ei kayttanyt FIFAnN rekister6iméa
tavaramerkkid. Toisaalta sen kuviot ja sanat viittasivat tapahtumaan, jonka suojaksi on
rekisterdity paljon tavaramerkkejé. Ihmisille, jotka mainoksen nakivat, ei varmasti jaanyt
epaselvaksi, mihin mainoksella viitattiin. Kulula ndin hyétyi kisojen maineesta ilman, etta

maksoi FIFAlle senttidkaan.

Tavaramerkin yksinoikeudesta huolimatta, toinen elinkeinonharjoittaja voi kéyttaa
elinkeinotoiminnassa hyvan liiketavan mukaisesti tavaroiden lajia, laatua, maaraa,
kayttotarkoitusta, arvoa tai maantieteellistd alkuperédd, tavaroiden valmistusajankohtaa
taikka muuta tavaroiden ominaisuutta osoittavaa merkinta4'®*. Tavaramerkkidirektiivin
artikla 14 kohta 1 b on hyvin vastaava tdmén saannoksen kanssa. Edellisessa luvussa

kyseisen artiklan kohdalla kaytiinkin jo l&pi, ettd sallittua mainoksessa on kansallinen

100 TMerkkilL 1:6

101 HE 24/2016 kohta 1.3
102 TMerkkilL 1:6

103 ks. luku 2.3.

104 TMerkkilL 1:7
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lentoyhtid (national carrier), joka ilmaisee palvelun lajin ja luonteen seka viittaa palvelun

maantieteelliseen alkuperaan kuten myos lippu®®.

2.6 Sopimaton menettely elinkeinotoiminnassa

Laki sopimattomasta menettelystd (SopMenL 1061/1978) suojelee elinkeinonharjoittajan
oikeutta harjoittaa liiketoimintaansa ja kilpailla rehellisin keinoin saaden suojaa silta
varalta, etta kilpailijan markkinointitoimenpide on sopimaton hanen kannaltaan.'%® Laki
koskee elinkeinonharjoittajien valisid suhteita. Se eroaa ndin kuluttajansuojalaista, joka
siatelee kuluttajaan kohdistuvaa markkinointia.’®” SopMenL taydentdd suojaa
yksinoikeuslakien soveltamisalan ulkopuolisissa tilanteissal®®. Esimerkkinid voi olla
tilanne, jossa elinkeinonharjoittajan oikeuksia on loukattu, mutta tavaramerkkilain
sédadokset eivat pade tapauksessa. Talléin on mahdollista, ettd han voi saada suojaa

sopimattomasta menettelysté elinkeinotoiminnassa annetun lain mukaan.

Onko Kululan mainonnassa menetelty tavalla, joka rikkoo sopimattomasta menettelysta
annettua lakia? Lain 1 §:n mukaan elinkeinotoiminnassa ei saa kayttaa hyvan liiketavan
vastaista tai muutoin toisen elinkeinonharjoittajan kannalta sopimatonta menettelya.
Saannos on yleislauseke ja sen suojan kohteena on elinkeinonharjoittajan hyvéa maine eli
goodwill. Hyva maine edellyttadd positiivisia mielikuvia kuluttajien keskuudessa, joiden
luominen vaatii elinkeinonharjoittajalta yleensd suurta taloudellista panosta.'®®
Yleislausekkeen hyvén liiketavan tai sopimattoman menettelyn arvokasite on hallituksen
esityksessd HE 114/1978 jatetty tarkoituksella hyvin joustavaksi. Syyna tdhan on se, etta
yhteiskunnan muutosten ja arvostusten muuttumisen seurauksena voi aikaisemmin hyvén
lilketavan vastaisena pidetty menettely muuttua hyvan liiketavan mukaiseksi tai
painvastoin.  Oikeuskaytantd viimeistddn madrittelee, mitd on hyva liiketapa tai

sopimaton menettely.'1° Kasitteen sisallon jattaminen joustavaksi voi aiheuttaa ongelmia

105 ks. luku 2.4.

106 Makinen, Paloranta, Pokela & Vuori 2006 s. 145
197 Haarmann & Mansala 2012 s. 179

108 Salmi ym. 2008 s. 82

109 Haarmann & Mansala 2012 s.174

110 HE 114/1978 5.10
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yleislausekkeen tulkinnassa, mutta toisaalta sen on mahdollista muuttua samalla, kun
yhteiskunta ja sen arvot muuttuvat. Hyvana esimerkkind on, kuinka nopeasti yhteiskunta
on muuttunut siitd, mit4 se oli lain voimaantullessa. Siind samalla urheilukisat ovat
muuttuneet massiivisiksi tapahtumiksi, missa liikkuvat isot rahat. Vaijytysmarkkinointi
el myoskadn ollut tunnettu keino markkinoida omia tuotteitaan tuohon aikaan.
Vaijytysmarkkinoija haluaa hy6tyé toisen hyvastd maineesta ja tunnetttuudesta, monesti
urheilutapahtuman. Yleislausekkeen suojan kohteenahan on hyvd maine. Hyvéan
liiketavan vastainen tai muuten sopimaton menettely voi aiheuttaa ikévia seurauksia
toiselle elinkeinonharjoittajalle. Hallituksen esityksessé todetaan, ettd hyvén liiketavan
vastainen menettely voi vaikuttaa negatiivisella tavalla toisen elinkeinonharjoittajan
myyntiin, myynnin kasvuun, markkinaosuuteen, markkinaosuuden kasvuun tai
mahdollisesti goodwillin menetykseen.!'! Yksittdinen Kululan mainos ei vaikuta viela
FIFAN sponsorimyynnin maaraan ja sita kautta sen tuloihin, mutta vaijytysmarkkinointi
kokonaisuudessaan ilmiond, voi vaikuttaa sen myyntiin tulevaisuudessa. Yritykset
katsovat, ettd kisojen maineesta voi hyotya ilman panostusta kisoihin tai ei haluta maksaa
sponsorointioikeudesta, koska pelatadan vaijyttajan, joka voi olla pahin kilpailija, saavan
suuremman huomion. Hallituksen esityksessd mainitaan kuitenkin, ettd yleislauseketta
voidaan soveltaa, vaikka mitddn konkreettista vahinkoa ei olisi vield edes tapahtunut.
Vahingon vaaran syntyminen on jo riittdvd peruste, jotta yleislauseke tulee
sovellettavaksi.'*? Tall4 edellytyksella FIFAN ei tarvite osoittaa, etté sille on aiheutunut

konkreettista vahinkoa Kululan mainoksen johdosta.

SopMenL 2 § ja sen ensimmaisen momentin mukaan elinkeinotoiminnassa on kiellettya
kayttdd totuudenvastaista tai harhaanjohtavaa ilmaisua, joka koskee omaa tai toisen
elinkeinotoimintaa ja on omiaan vaikuttamaan hyddykkeen kysyntdan tai tarjontaan
taikka vahingoittamaan toisen elinkeinotoimintaa. Tama séannods tulee sovellettavaksi
l&hinnd mainonnassa. Se koskee kaikkia toimenpiteitd, joilla viestitetadn
elinkeinonharjoittajan toiminnasta tai sen toimintaan liittyvista seikoista. Valheellisen
ilmaisun ké&yttdminen mainoksessa on kiellettyd. Myo6s elinkeinonharjoittajan

mainoksessa kayttaméat totuudenmukaiset tiedot ovat kiellettyjd, jos ne annetaan

U HE 114/1978 .11
U2 HE 114/1978 s.11
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puutteellisesti tai harhaanjohtavassa yhteydessa.!!® Sen toisen momentissa sanotaan
mya0s, ettd ei saa kdyttda asiaan kuulumattomia seikkoja sisaltavaa eika esitystavaltaan
tai muodoltaan sopimatonta ilmaisua, joka on omiaan vahingoittamaan toisen
elinkeinotoimintaa. Ilmaisu voi heikentdd toisen mainetta, jos se pitda siséallaén
halventavan tiedon. Asiaan kuulumattomilla seikoilla tarkoitetaan vihjauksia tai muita
ilmauksia, joilla voidaan heikent4a toisen elinkeinotoiminnan edellytyksia.'** Kululan
mainoksessa kéyttamien ilmaisujen ei voida katsoa pitévén sisallaén, mitaan sellaista, etta

ne olisivat totuudenvastaisia, harhaanjohtavia tai halventavia.

Myds keskuskauppakamarin liiketapalautakunnalla on omat sd&nnét sopimattomasta
menettelysta elinkeinotoiminnassal'®. Sen saantdjen 1 § mukaan tehtavina on antaa
lausuntoja siitd, onko tiettyd elinkeinotoiminnassa tehtya tai suunniteltua menettelya
pidettdvd hyvan liiketavan vastaisena tai muutoin sopimattomana menettelyna
elinkeinotoiminnassa. Lausunto voidaan my6s antaa siitd, jos vastaaja on menetellyt
Kansainvalisen kauppakamarin 1CC:n markkinointisaantojen vastaisesti.*'® Lautakunnan
antamat lausunnot koskevat vain yritysten valisia riitoja sekd ennakkotiedusteluja?’.
Lausunnot, joita se antaa riidasta kahden Kilpailijan valilld puuttuu oikeudellinen
sitovuus. Tastd huolimatta niitd on noudatettu hyvin ja ne ovat jopa muodostuneet
ohjeeksi, mitd on pidetty hyvan liiketavan vastaisena ja miti ei.!®

ICC:n 2011 julkaisemien markkinointisaantdjen 15 artiklassa sdannellaan toisen maineen
ja tunnettuuden hyvéksikéaytosta: sen mukaan markkinoinnissa ei tule oikeudetta kayttaa
toisen yrityksen tai muun yhteison nimed, lyhennettd, logoa, tavaramerkkid tai muuta
tunnusmerkkia. Markkinoinnissa ei tule kayttaa sopimattomasti hyvaksi toisen henkilén
tai yhteison nimeen, tekijanoikeuteen, tavaramerkkiin tai muun teollisoikeuden
suojaamaan omaisuuteen liittyvaa taikka toisen markkinointikampanjallaan hankkimaa

mainetta tai tunnettuutta(goodwill). Téssé artiklassa voidaan sanoa yhdistyvan Suomen

113 Haarmann & Mansala 2012 s.177

114 HE 114/1978 5.12

115 Haarmann 2014 s.430

116 Keskuskauppakamarin liiketapalautakunnan saannot 1 §
17 Hirvonen 2011

118 Haarmann 2014 s.430
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tavaramerkkilain 6 8 sekd@ sopimattomasta menettelysta annetun lain 1 §. TMerkkiL:n 6
8:n mukaan vain tavaramerkin haltija saa kéyttaa tavaroidensa tunnuksena tavaramerkkia
ja SopMenL:n 1 §:n yleislausekkeen mukaisen suojan kohteena on goodwill*'®, vaikka
sitd ei suoraan siind tuoda esille. Keskuskauppakamarin ohjesdénndista ja ratkaisuista
tdytyy muistaa, ettd ne eivit ikini ohita lakial?. Ison urheilutapahtuman oikeuksien
omistaja ei myoskaan pyytdisi lausuntoa ensimmaiseksi keskuskauppakamarilta, vaan
pyytaisi oikeuden ratkaisua asiaan. Silti on hyva perehtya kauppakamarin mainonnan ja
kauppakamarin saantdihin, koska hallituksen esityksessdkin mainitaan, ettd hyvan
litketavan sisallon tulkinnassa johtoa voidaan saada, muun muassa liiketapalautakunnan
ratkaisukaytannostal?l. Mainonnan perussainnoista ei silti kaytannon kannalta 16ytynyt
eroavaisuuksia verrattuna SopMenL.:iin , vaikkakin ICC:n mainonnan saanngissa toisen

hyvan maineen kayttd on mainittu artiklassa suoraan.

119 Haarmann 2012 s. 174
120 Hirvonen 2011
121 HE 114/1978 s. 11
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3. Tavaramerkin Funktiot

Selvitettdessd, onko tavaramerkki harhaanjohtava tai sekoitettavissa toiseen
tavaramerkkiin, tulee tutkia miten merkkid kéytetddn taloudellisessa kentdssa.
Selvityksen keskiossa ovat talloin tavaramerkin funktiot, joita tulisi tarkastella merkin
haltijan ja kohdepiirin nakokulmasta.'??.  Tavaramerkkioikeudessa funktiolla on
perinteisesti tarkoitettu tavaramerkin yhteiskunnallista tehtdvad. Funktioita kaytetaan
apuvalineend lakia tulkittaessa sek& tavaramerkin oikeudellisen suoja-alan
maadrittdmisessd, niiden ilmaistaessa kuinka laajasti tavaramerkin haltijalla on oikeus
kieltdd saman tai samanlaisen merkin kaytto kilpailijaan nahden. Tavaramerkkisuojaa
voidaan antaa vain sellaisiin toimintoihin, jotka vastaavat tavaramerkille laissa ja
tavaramerkkidirektiivissé sille madriteltyd funktiota. Jos ei vastaa niin suojaa ei ole
pidetty tarpeellisena taltd osin antaa. Tavaramerkin oikeudenhaltijan kannalta tamé
tarkoittaa, ettd funktioilla voidaan perustella suojan eli periaatteessa tietynlaisen kielto-
oikeuden antamista oikeudenhaltijalle: jotta funktio toteutuu, téytyy vanhemman
tavaramerkin oikeudenhaltijalla olla oikeus Kkieltdd toista elinkeinonharjoittajaa

kayttamasta samaa tai samanlaista tavaramerkkia elinkeinotoiminnassa.'?3

Tavaramerkin funktioista on esitetty useita jaotteluita kirjallisuudessa.'?* Tassa
tutkimuksessa kaytetddn seuraavaa jaottelua: a) alkuperd-, b) erottamis-, ¢) laatu-, d)
kilpailu-, e) mainosfunktio. Jaottelusta huolimatta eri funktiot eivat ole ilmidind puhtaita,
eikd niiden vélille voida vetdd tarkkoja rajoja. Syynd tédhan on funktioiden
riippuvuussuhde toisiinsa ja ettd niiden tunnusmerkistoilld on useita samoja kriteereits.*?®
Drockilan mukaan funktioita voidaan kayttdd apuna yrittdessa selvittdd tavaramerkin
toimintoja markkinointikentéssa. Jotta niiden tehtdvad voidaan kuvata realistisesti, niité
koskevien selvittelyjen lahtokohtana on oltava etutahojen, elinkeinonharjoittajien ja

kohdepiirin intressit ja kéayttaytyminen.?®

122 Drockila 1986 s. 33
123 pakarinen 2004 s. 30
124 Drockila 1986 s. 33
125 Drockila 1986 s. 33
126 Drockila 1986 s. 34
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Seuraavaksi kaydaan lapi eri tavaramerkkien funktioita. Edelld jo jaottelin ne viiteen eri
funktioon, joita tassa tutkimuksessa tulen kayttdmaan. Aluksi késittelen alkupera-,
erottamis-, ja laatufunktiot, joiden merkitys etenkin kohdepiirille eli kuluttajille on
tarkedd. Sen jalkeen vuorossa on kilpailu- ja mainosfunktio, joilla on merkitystad seka
tavaramerkin haltijalle etta kohdepiirille!?’.

3.1. Alkuperafunktio

Tavaramerkkioikeudellisen yksinoikeuden suoja-alaa arvioidessaan on yhteisojen
tuomioistuin antanut paljon painoa madritelmalle tavaramerkin keskeisestd tehtévasta
(essential function) tavaran kaupallisen alkuperan yksildijana. Tavaramerkkidirektiivin
perustelukappaleessa on myos mainittu kyseinen maaritelma.*?® Oikeustieteessd on
tavaramerkin alkuperéafunktiolla perinteisesti tarkoitettu, ettd kaikki tuotteet, jotka on
merkitty tietyll& tavaramerkill&, ovat perdisin samasta kaupallisesta alkuldhteestd. Merkin
konkreettinen alkuperd jaa silti hdmaraan, koska merkki viittaa vain anonyymiin
elinkeinonharjoittajaan.’?® Vaikka tavaramerkki viittaa anonyymiin kaupalliseen
ldhteeseen, siitd huolimatta sen voidaan katsoa vahentévan kustannuksia, joita voi koitua
tarvittavan tiedon hankkimisesta ostopéatostd tehtdessd. Tavaramerkki antaa
informaatiota kuluttajalle osto- tai valintatilanteessa siten, ettd kuluttaja voi luottaa

tuotteen olevan sama tuote, jonka han on aikaisemmin ostanut. *

Kuluttajalle tavaramerkki on tae sen laadusta ja my0s alkuperastd. Ostajaa silti
tavaramerkin tosiasiallinen, konkreettinen alkuperd ei usein kiinnosta ja suoraa tietoa on
pelkdn tavaramerkin perusteella vaikea saada yritysten hajauttaessa saman tuotteen
tuotantoa eri maihin ja merkkidifferoinnin vuoksi. Anonyymi kaupallinen lahde niminen
kasite kehitettiin vastaamaan tédhan tarpeeseen. Kuluttaja ei tiedd mista yrityksesta tuote
on perdisin eiké tarvitse tietdd mutta olennaista on, ettd han yhdistdd saman kaupallisen

lahteen merkilla markkinoitavien tavaroiden takana. Alkuperafunktion tarked merkitys

127 Drockila 1986 s. 34
128 pakarinen 2006 s. 46
129 Tijili 1972 s5.232

130 Salmi ym. 2008 s. 51
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laintulkinnassa on edelleen siis sdilynyt, mutta sisalté on muuttunut konkreettisesta

alkuperasta anonyymiksi kaupalliseksi lahteeksi.t3!

Merkkien ollessa vaarassa sekoittua toisiinsa tai elinkeinonharjoittaja kayttda toisen
elinkeinoharjoittajan merkki& luvatta voi merkinhaltija saada suojaa suhteessa toiseen
elinkeinoharjoittajaan. Se voi olla lainvoimainen p&atos, jolla kielletddn toista
elinkeinonharjoittajaa kayttdmasta merkkid. Suojaa saa tavaramerkin haltijana oleva
elinkeinonharjoittaja, mutta tavaramerkkisuoja maaraytyy sen perusteella, miten ostaja
voi erehtya tavaran alkuperasta eli sen kaupallisesta lahteestd. Suoja méérittyy siis ostajan
erehdysvaaran perusteella, vaikka suojan saajana on elinkeinonharjoittaja.** TMerkkiL:n
6 8:ssé sanotaan, ettd elinkeinotoiminnassa ettei muu kuin merkinhaltija saa tavaroidensa
tunnusmerkkina kayttad siihen sekoitettavissa olevaa merkkid. Sekoitettavuudella
tarkoitetaan lain esitdiden mukaan tilannetta, jossa ostajat erehtyvét merkkien perusteella
luulemaan, ettd merkeilld  varustetut tuotteet ovat perdisin  samalta
elinkeinonharjoittajalta. Taman perusteella alkuperafunktiota on aiemmin pidetty ainoana
oikeudellisesti suojattuna funktiona'®. Castrénin mukaan tavaramerkkilaki ei suojaa
tdysiméardisesti alkuperd- ja erottamisfunktioita, kun kyseessa on valillinen
sekaannusvaara'®*. Vilillisella sekaannusvaaralla tarkoitetaan tilannetta, jossa kuluttaja
erottaa merkit toisistaan, mutta niissa olevien samanlaisuuksien vuoksi, luulee niiden

olevan peraisin samasta yrityksesta®,

Urheilukisojen yhteydessé ei-sponsori voi matkia kisojen virallisten merkkien teemaa ja
kayttdd niitd tuotteissaan ja mainoksissaan. Kuluttaja voi erottaa merkit, mutta luulla
yrityksen olevan yhteistydssa kisatapahtuman kanssa. Erityisesti haittana voisi olla
tilanne, jossa kuluttaja luulee ostaneensa esimerkiksi kisojen virallisen tuotteen, vaikka
se on yrityksen, joka vian hyodyntdd kisojen mainetta. Kulula lentoyhtid matki

mainoksessaan teemaa, vaikka ei suoranaisesti kayttanyt FIFAn rekister6imié virallisia

131 pakarinen 2004 s.33

132 pakarinen 2004 s. 31-32

133 Castrén 2000 s.314

134 Castrén 2000 s.317

135 Baumbach & Hefermehl 1979 s. 755 ref. Drockila 1986 s. 110
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merkkej4. Kulula myy toisaalta lentolippuja, eik& tavaroita, jotka voisivat olla kisojen

virallisia tuotteita.

3.2. Erottamisfunktio

Erottamisfunktiolla tarkoitetaan sitd, ettd tavaramerkin avulla elinkeinonharjoittaja voi
erottaa omat tuotteensa muista markkinoilla olevista merkittomista tai muilla merkeilla
varustetuista tuotteista 1%, TMerkkiL:n 3 8&:ssd sanotaan, ettd merkki on
erottamiskykyinen, jos sen avulla voidaan erottaa tavarat toisen tavaroista. Tavaramerkin
priméarinen tehtdvad suhteessa kohdepiirin on, ettd kohdepiiri eli kuluttajat pystyvét
merkin avulla tunnistamaan tuotteen, jonka he haluavat hankkia. Erottamisfunktio
kytkeytyy siis ainoastaan merkin identifiointitehtdvaan. Merkin avulla kohdepiirin on
mahdollista 16ytaa haluamansa tuotteen. Nain erottamisfunktion voidaan sanoa toimivan
mainontatilanteessa, seka kuluttajan tehdessa ostopaatostd. Alkupera-ja laatufunktioihin
voidaan taasen liittdd mielikuvat tuotteen laadusta ja alkuperéstd. Edelld mainittujen
seikkojen pohjalta ei ole syytd liittdd alkuperéd-ja laatufunktioita erottamisfunktion
komponenteiksi. Jokaista funktiota on pidettdva itsendisend vaikka Pihlajarinteen
mielestd ei ole taytta yksimielisyytta siitd, miké on erottamisfunktion suhde tavaramerkin

alkuper- ja laatufunktioihin.t3’

Merkin erottamiskyvylla ja sen eri asteilla on vaikutusta suojan laajuuteen ja se mité sill&
voidaan suojata.’® Merkin erottamiskykya selvitettaessé tulee sitd arvioida suhteessa
tavaroihin ja palveluihin, joita merkilla yritetddn suojata. Merkit, jotka kuvailevat
tavaroita, palveluja, niiden ominaisuuksia tai laatua pidetddn selvésti
erottamiskyvyttdminé. Erottamiskyvyttomiin merkkeihin luetellaan myds ilmauksia,
jotka ovat tavallisia markkinoinnissa vaikka ne eivét kuvailisikaan itse tuotteita.**® On
kaksi perusolettamaa, joiden pohjalta tavaramerkkien erottamiskykya voidaan arvioida:
1) Tavaramerkkien kohdepiiri ymmartaa, etta kyseessa on tavaramerkki, joka erottaa eri
elinkeinonharjoittajien tavarat toisistaan ja 2) huomioon tulee ottaa, ettd myos muilla

elinkeinonharjoittajilla on vapaus kuvata ja mainostaa tavaroitaan. Taltd pohjalta

136 Tiili 1972 s. 232

137 Drockila 1986 s.44 ; Pihlajarinne 2010 s. 47

138 palm s.52

139 Muistio tavaramerkkilain uudistamisesta 2012 s. 20
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perinteisten merkkien erottamiskyvyn asteet voidaan jakaa viiteen eri kategoriaan: 1)
Erittdin erottamiskykyisind merkkeiné voidaan pitad yksil6llisia ja mielikuvituksellisia
fantasiasanoja, joiden tunnettuisuus ja taloudellinen arvo on voinut lisdantya laajan
mainonnan tuloksena. Esimerkkeind ”vahvoista merkeistd”, jotka ovat laajalti tunnettuja,
voidaan mainita KODAK, LEGO ja EXXON. Nailla merkeilla ei ole mit&én yleiskieleen
perustuvaa merkitystd vaan ne ovat keksittyja nimia.l®® 2) Yleiskielen heikosti
omaperaiset sanat, kun niita kéytetaén tavaroiden ja palveluiden yhteydessa, joita merkki
ei kuvaa. 3) Merkit, jotka eivat suoraan kuvaa itse tuotteita mutta herattavat mielikuvia ja
assosiaatioita niista. Naitd merkkeja kutsutaan suggestiivisiksi merkeiksi ja ne ovat astetta
omaperaisimpid kuin deskriptiiviset merkit. 4) Deskriptiiviset merkit kuvailevat tavaran
lajia, paljoutta, hintaa, kayttotarkoitusta valmistusaikaa ja paikkaa missd se on
valmistettu. Deskriptiivinen merkKi siis kuvaa tuotteen ominaisuuksia tai siihen liitettavia
mielikuvia ja tuotteessa olevia toiminnallisia hyotyja. 5) Geneeriset termit, ovat
tavaralajien  yleisnimityksia kuten kahvi tai tietokone.!*! Tillaista taysin
erottamiskyvytontd merkkia, joka vain kuvailee kyseisté tuotetta tai sen ominaisuuksia ei
voida tavaramerkkilainsaddannén nojalla monopolisoida vain yhdelle yritykselle.
Kaikkien elinkeinonharjoittajien on voitava ilman rajoituksia kaytta4 tallaisia kuvailevia
sanoja tai kuvioita markkinoinnissaan. Tallaisille merkeille on vapaanapitotarve merkin
yleiseen kayttoon kaikkien kilpailevien elinkeinonharjoittajien  toiminnassa.!4?
Tavaramerkilla on siis olemassa eriasteista erottamiskykyd. Tavaramerkki on sitd
erottamiskykyisempi mitd omaperaisempi sana tai kuvio on kyseessd.!** EUT on
oikeuskaytannossaan linjannut, ettd pelkké sellaisten osien yhdistelmad, joista jokainen
kuvailee haettujen tavaroiden tai palveluiden ominaisuuksia, on Kkyseisten
ominaisuuksien osalta paasaantoisesti itsekin kuvaileva. Siita huolimatta merkki voi olla
erottamiskykyinen, jos kokonaisvaikutelma on tarpeeksi kaukana edella mainittujen osien

pelkan yhdistelman synnyttamasta vaikutelmasta.'*

140 palm 2002 s. 52; Salmi ym. 2008 s. 151

141 palm 2002 s. 53
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Késiteltdvassa tapauksessa Kulula-niminen lentoyhti0 k&ytti mainoksessaan useampaa
jalkapalloon viittaavaa kuviota ja seka tekstid, jossa ei suoraan mainittu mitaan
jalkapallosta. Mainoksessa olevat kuviothan ovat ns. ”heikkoja merkkeja”, jotka eivit saa
suojaa ja niitd yksittdisina ei voi rekisterdida. Tahan myods lentoyhtio vetosikin, ettd
kukaan ei voi omistaa tavaramerkkina jalkapallon pelaajaa eiké stadionia tai vuvuzelaa.
FIFAN vastaus oli, ettd mik&d&n merkki yksindén ei rikokaan tavaramerkkioikeutta mutta
mainoksessa olevien kuvioiden yhteisvaikutus tayttaa vaijytysmarkkinoinnin piirteet ja

luovat kuvan siitd, ettd lentoyhti6 olisi FIFAn virallinen yhteistydkumppani.

3.3. Laatufunktio

Laatu- eli garantiafunktiolla tarkoitetaan, ettd samalla merkilla varustettu tavara tai
palvelu on laadultaan samanlaista.'*> Elinkeinonharjoittajat pyrkivat pitamaan tuotteen
laadun samanlaisena, jotta asiakkaan merkkitavarauskollisuus séilyisi. Minkanlaista
pakkoa tahén ei ole, koska merkkitavaran laadun muuttamisesta ei tule sanktioita, koska
TMerkkilL:ssa ei ole sééddetty, ettd tavaramerkinhaltijan tulisi pitdd tavaroidensa laatu
muuttumattomana.'*® Tavaramerkeilld on tirkea tehtava laadun kannalta. Esimerkkina
voidaan ottaa Itd- Euroopan maat kommunismin aikaan. Siell& tavaroiden tuottajilla ei
ollut tarvetta pitaa tuotteiden laatua hyvand, koska tuotteet myytiin ilman merkkeja ja
nain kuluttajat eivét voineet antaa palautetta, koska he eivét tienneet mista tuotteet ovat
perdisin. Tah&n kytkeytyy seka alkupera- ja laatufunktio ja osoittaa niiden térkeyden
kéaytannossa. 4’

Kuluttajat uskovat isojen urheilutapahtumien merkkien laadun voimaan. Esimerkkina
t&sté on sponsorointia kasitteleva tutkimus, jonka mukaan KOK:n olympiarenkaat ovat
maailman tunnetuin symboli. Tutkimus késitti kolme mannerta ja 81 % tutkimukseen
vastanneista yhdistivat renkaat menestykseen ja korkeaan laatutasoon. 60 % oli vield sité,
mielta, ettd ne symboloivat maailmanrauhaa. 1*® Tdman valossa ei ole lainkaan yllattavaa,

ettd olympialaisten sponsorointisopimuksista ollaan valmiita maksamaan erittéin korkeita

145 Haarmann 2014 s. 301
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summia. Urheilutapahtumien tunnusmerkkien suojaaminen on tdmén vuoksi tarke&a,
jotta kaikki eivét voi hyddyntad niitd vapaasti. Jos ne olisivat vapaasti kaytettavissa, voisi

yritysten halukkuus kisojen sponsorointioikeuksista laskea.

3.4. Kilpailufunktio

Kilpailufunktio on merkin haltijalle todennakoisimmin se térkein funktio ja se vaikuttaa
erityisesti elinkeinonharjoittajien vélisessa suhteessa. Siind yhdistyvat edella lapikéaydyt
funktiot eli alkuperé-, erottamis-, ja laatufunktio. Merkin perusteella kuluttaja erottaa
samanlaiset tuotteet toisistaan ja mainonnalla on tarke& merkitys siin&, mihin merkkiin
han paatyy. Kuluttaja voi luottaa siihen, ettd samalla merkilld varustetut ovat peraisin
samasta lahteestd ja samaa laatutasoa. Kuluttajan ollessa tuotteeseen tyytyvdinen, han
ostaa samaa tuotetta uudestaan, jolloin syntyy merkkiuskollisuus. Taman tuloksena on
syntynyt kilpailufunktio eli kilpailijan on hyvin vaikeaa saada muutettua kuluttajan
ostokayttaytymistd tamén jalkeen. Tavaramerkki on siis symboli sille, miten
elinkeinonharjoittaja pyrkii edistaimaan tuotteidensa markkinointia.'® Drockilan mukaan
tavaramerkin ollessa merkittava tekija kohdepiirin jasenten ostopédatosta tehtdessa, on
merkki yhten& niista kilpailukeinoista, jonka avulla kilpaileva tuote voidaan syrjayttaa.
Nain tavaramerkill4 voidaan katsoa olevan niissé yhteyksissa kilpailufunktio.®® Tuotteen
mainonnassa, merkilld on tirked rooli kilpailukeinona,®®! joten monet yritykset ovat
halukkaita sponsoroimaan urheilukisoja, saadakseen kédyttdaa naita urheilutapahtumien

virallisia merkkeja mainonnassaan erottuakseen kilpailijoista.

3.5. Mainosfunktio

Tavaramerkilla on menekinedistamistehtava eli lisata tuotteen myyntid. Erityisesti
tuotteen mainonnassa silla on keskeinen rooli lisité tuotteen menekkid, silloin kun namé
ovat jo olleet markkinoinnin kohteena. Myds uuden tavaran laskeminen liikkeeseen tai

markkina-alueen valtaamisessa tavaramerkilld on tarkea rooli, koska se auttaa tuotekuvan

149 Haarmann 2014 s. 301 ; Salmi ym. 2008 s. 54.
150 Drockila 1986 s. 36.
151 Castrén 2000 s. 315.
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muodostumisprosessissa uusien asiakkaiden saamiseksi.’®? Kuten Kilpailufunktiokin,
my0s mainosfunktio kuvaa tavaramerkin itseisarvoa eli itsendista liikearvoa.
Oikeuskirjallisuudessa on kéytetty kuvaamaan my6s muita nimityksia tasta itseisarvosta,
kuten Kilpailufunktio ja investointi-tai mainosfunktio. Yhteisena nimittadjana néille
kaikille eri nimityksille on, ettd tavaramerkin tehtdvan keskeisessd osassa on merkin
itseisarvo eli arvo tavarasta tai palvelusta riippumatta. Suojattaessa tavaramerkin
itseisarvoa, tavaramerkkisuojaa annetaan tuotteen alkuperdd koskevasta erehdyksesta
huolimatta niille taloudellisille panostuksille, joita tavaramerkin tunnetuksi tekeminen on

vaatinut.1°3

Mainosfunktion merkitys on viimevuosikymmenien aikana korostunut. Yritykset
haluavat monesti tuotteelleen tietyn imagon, joka tekee siitd haluttavan kuluttajien
keskuudessa. Mainonnan kautta tavaramerkille on mahdollista saada imago, johon
kuluttajat haluavat assosioida itsensé pitamalla kyseistd merkkia esilld, kun he kayttavéat
tuotetta tai yksinkertaisesti ostamalla tuotteen. Tavaramerkki on tirkeéd osa brandaysta,
kun yritykset haluavat luoda mielikuvia tuotteestaan. Moni tavaramerkinhaltija on
onnistunut bréndayksesséan, luomalla positiivisen imagon tuotteistaan ja tehden
haltijoista samalla varakkaita. Positiivisella imagolla on myds varjopuolensa.
Kilpailijoiden taholta esiintyy tuotevéarennoksia ja tavaramerkkipiratismia, heidédn

yrittdessa hyodyntaa toisen tavaramerkinhaltijan positiivista imagoa.t®*

Urheilutapahtumien véijytysmarkkinointi tapauksissa kyse on myos ollut positiivisen
imagon hyodyntamisestd. Yritykset ovat halunneet assosioida oman tavaramerkkinsa
osaksi urheilutapahtumaa, hyotyen kisojen tuomasta ndkyvyydesta ja positiivisesta
mielikuvasta ja saada ndin tuotteesta haluttava kuluttajien keskuudessa, maksamatta
mitddn tapahtuman jarjestgjalle. Laatufunktio-luvussa tulikin esille, vastaajien

olympiarenkaisiin yhdistdmat positiiviset mielikuvat.

152 Drockila 1986 s. 34- 35.
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154 Salmi ym. 2008 s. 55- 56
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4. Sponsorointi ja vaijytysmarkkinointi

4.1. Johdatus

Olympialaiset ja jalkapallon MM-kisat ovat tapahtumia, jotka kiinnostavat suurta yleisoa
ja sponsoreita. Tastd on esimerkkina Brasilian 2014 MM-kisat, jonka finaali kerasi tv:n
dareen yli miljardi katsojaa. Kisoja seurasi yhteensa 3,2 miljardia katsojaa.’> Kaikki
yrittdvat saada oman osan tésté potista, niin urheilijat, kattojérjestot, kuin myds sponsorit.
Ennen oli toisin. Esimerkiksi olympialaisissa ammattilaisurheilijat olivat kiellettyja
eivatkda he saaneet osallistua olympialaisiin. Taman vuoksi olympialiikkeen
alkutaipaleella vain ylempien sosiaaliluokkien edustajilla oli mahdollisuus osallistua
Kilpailuihin. Vuonna 1980 KOK:n puheenjohtajaksi tuli espanjalainen Juan Antonio
Samaranch, joka vaikutti siihen, ettd kaupallisuus ja ammattilaisurheilu tulivat mukaan
olympiakisoihin. Ne ovat kuuluneet olympialaisiin vuodesta 1984 lahtien.
Kaupallisuuden mukaantulolla on ollut positiivinen vaikutus KOK:n talouteen.'® Los
Angelesin olympialaisissa 1984 tapahtuivat myds ensimmaiset vaijytysmarkkinointiin
liittyvéat tapaukset. Sandlerin ja Shanin mukaan ensimmainen nékyvé vaijytys yhdistetaan
Eastman Kodakiin. Siind Fuji Film oli Los Angelesin kisojen virallinen sponsori, mutta
Eastman Kodak vdijytti Kilpailijansa sponsoroimalla ABC:n televisiolahetyksia
kisoista.’®” Kisoissa tapahtui myds toinen véijytys: Converse oli kisojen virallinen
sponsori, mutta sen kilpailija Nike maalautti seindmaalauksia kisoissa sponsoroimistaan

yleisurheilijoista, lhelle olympiastadionia.'®®

Vaikka moni kisajérjestdjé ja sponsori, ovat olleet huolissaan vaijytysmarkkinoinnista, ei
se ole vield vaikuttanut kansainvélisistd urheilutapahtumista maksettaviin
sponsorisopimuksiin. FIFAn sponsorit on jaettu kolmeen eri kategoriaan, joita ovat
FIFAN yhteistyokumppanit, MM-kisojen sponsorit ja jarjestajamaan paikalliset sponsorit.

Brasilian 2014 kisojen tulot kaikissa kolmessa eri luokassa kasvoivat huomattavasti

155 FIFA media release (2015).

156 Kruse & Mende 1996 s. 9-11

157 Sandler & Shani 1989 s. 10-11
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verrattuna Etela-Afrikan 2010 kisoihin.?>® FIFA sai Etela-Afrikan 2010 jalkapallon MM-
kisoista markkinointioikeuksien myymisestd 1.07 miljardia dollaria.'®® Brasilian 2014
jalkapallon MM-kisoista FIFAn markkinointioikeuksien myynnisté saamat olivat jo 1.58

miljardia dollaria®®?.

Yksi maailman seuratuimmista tapahtumista, ellei seuratuin, takaa varman nakyvyyden
yrityksille. FIFAn nettisivuilla 10ytyy tietoa yrityksille, jotka haluavat tulla FIFAn
virallisiksi partnereiksi ja sponsoroida jalkapallon MM-kisoja. Yhtend kohtana mainitaan
suojelu viijytysmarkkinoinnilta.!®? FIFA haluaa niin viestittad yrityksille, etta silla on
tiukka suhtautuminen véijytysmarkkinointiin ja yritykset saavat suojaa ilmi6té vastaan.
Syy FIFAnN tiukkaan kantaan on helppo ymmartaa, koska kisojen sponsoroinnista saatavat
tulot ovat heille erittain tarkeitd. Sen I6ysempi suhtautuminen saattaisi johtaa siihen, etta
yrityksilla ei olisi valttdmatta halua sponsoroida kisoja. Kisat ovat isoja satsauksia ja
yritykset haluavat vastinetta rahoilleen. Virallisten sponsoreiden halu maksaa oikeuksista
vahenee, jos he huomaavat, ettd kilpailijat saavat ndkyvyytté ilman, ettd he maksavat siita.
Tama nakyisi myos kansainvalisten lajiliittojen tuloissa. FIFA sanookin, ettei MM-kisoja
olisi mahdollista rahoittaa ilman sponsoreiden tuloja, eivétka ne olisi samanlaisia, mité

ne ovat tana paivand, jos ei olisi isoa kansainvalistd markkinointitukea niiden takana®?,

4.2. Sponsorointi
4.2.1. Sponsoroinnin kasvun yhteys vaijytysmarkkinointiin

Useampi tutkija on kiinnittdnyt huomiota sponsoroinnin voimakkaaseen kasvuun 1980 -
1990-luvuillal®*. Maailmanlaajuisesti sponsorointiin kaytettava summa kasvoi 2 mrd.
dollarista 16,57 mrd. dollariin 1984 -1996 véliseni aikana'®®. Sponsorointiin kiytetyt

investoinnit ovat jatkaneet tdmén jalkeenkin voimakasta kasvuaan, kuten alla olevasta

159 FIFA financial report 2015 s. 109 ; FIFA financial report 2011 s. 73

160 FIFA financial report 2011 s. 16
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164 Shani & Sandler 1998 s. 368; O’Sullivan & Murphy 1998 s. 349; Meenaghan 1998
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kuviosta kay ilmi. Vuonna 2007 sponsorointiin kaytettiin 37,9 mrd. dollaria ja vuodelle
2015 ennuste oli 57,5 mrd. dollaria. Erityisen nopeaa kasvu oli 2007 -2008 vélisena

aikana, jolloin kasvua oli vuoden takaiseen 13,7 %.%6¢

Globaalit sponsorointimenot 2007-2015
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Kuvio 1. Sponsoroinnin maailmanlaajuinen kasvu 2007- 2015.%¢7

Valtaosa sponsorointi-investoinneista kaytetddn urheilun sponsoroimiseen. Suomessa
koko markkinointiviestinndn méaéara oli n. 2,9 mrd. euroa vuonna 2014. Sponsorointi
muodosti tastd summasta 6 %.%%8 Sponsorointibarometrin avulla on selvitetty yritysten
sponsorointiin kayttamaa investointien suuruutta seka sponsoroinnin jakautumista eri
kohteiden kesken Suomessa. Urheilu sai eniten rahaa yritysten sponsorointiin kéyttamista
investoinneista, jotka arvioitiin olevan yhteensa 171 milj. euroa vuonna 2014. Sen osuus
oli 64 % ja kulttuurin 10 %. Loput 26 % jakautuivat yleishyodyllisten, kuten tieteen,
koulutuksen, ympéristé- ja yhteiskunnallisten kohteiden kesken.®® Myos muualla urheilu
vie suurimman potin sponsorirahoista. Esimerkiksi Pohjois-Amerikassa koko

sponsorointiin  kéytettdvasta summasta 70 % on arvioitu menevan urheilun

166 |EG Sponsorship Report 2010; IEG Sponsorship Report 2015
167 |IEG Sponsorship Report 2010; IEG Sponsorship Report 2015
168 Mainonnan Neuvottelukunta 2015 s. 13.

169 Mainostajien Liitto 2015; Sponsorointibarometri 2015 s.3-4.
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sponsoroimiseen vuonna 2015'7°. Vaijytysmarkkinointi liitetdankin yleisesti urheiluun
eik& esimerkiksi kulttuuriin tai yleishyodyllisiin kohteisiin.

Vaijytysmarkkinoinnin syntyyn ja sen nopeaan kehitykseen markkinointikeinona on
vaikuttanut ~ sponsoroinnin  kasvu.  Sponsoroinnin  kiinnostavuus  yritysten
markkinointikeinona  kasvoi, mutta samalla  koveni  yritysten  kilpailu
sponsorointioikeuksista, ja sen myodta myds sponsoroinnin kustannukset nousivat.
Véijytysmarkkinointi kasvoi, kun yritykset, jotka aikaisemmin olivat olleet isojen
urheilutapahtumien sponsoreja, jaivat kisojen ulkopuolelle joko sponsorointisopimusten
hintojen voimakkaan kasvun takia tai jarjestdjien tehtyd sponsorointisopimukset

yksinoikeudella niiden kilpailijoiden kanssa.'"*

Sponsoroinnin  kasvuun on loydettavissa useita syitd. Meenaghanin mukaan
tapahtumasponsorointi on hyva vaihtoehto perinteiselle massamainonnalle, koska siind
yhdistyvat markkinointikanava ja sanoma sponsorointiin.!’? Yksi syy on myos
tapahtumien jarjestdjien kehittdmét ns. sponsorointipaketit, joiden avulla on mahdollista
saada isommat tuotot tapahtumasta.!”® FIFAllahan on esimerkiksi kolme eri
sponsorikategoriaa.l” Nama eri kategoriat takaavat Kattojarjestolle isot tuotot Kisoista,
mutta ongelmana on, ettd moni yritys, joka haluaisi olla kisoissa mukana, j&a
ulkopuolelle. Silloin vaarana on, ettd he haluavat hyddyntaa Kisojen tuomaa nakyvyytta

vaijytysmarkkinoinnin avulla.

Wim Lagae on myos tutkinut sponsorointia ja tuo esille mahdollisia syitd, miksi
urheilusponsoroinnin kiinnostavuus on kasvanut niin paljon. Hanen mielestééan urheilu ja
brandi ovat sekd ammattimaistuneet ettd tulleet enemman globaaleiksi. Perinteinen
massamainonta on myds menettanyt tehokkuuttaan markkinoinnin keinona aikaisempaan
verrattuna.. Urheilu on myos kaupallistunut ja siitd on tullut hyvéksyttdvampéé kuin mita

se ennen oli. Urheilutapahtumien televisiointi on sekin kasvanut parin vuosikymmenen

170 |EG Sponsorship Report 2015
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takaisesta. Urheilusponsorointi on hyva véline markkinoida, koska kansainvéliset
urheilutapahtumat ylittavat kansalliset ja kulttuuriset rajat ja brandit viestivat urheilun
kautta. Urheilusponsoroinnin avulla voi myds kasvattaa brandikokemusta ja auttaa

brandia nayttaytymaan positiivisessa valossa.*”

4.2.2. Sponsorointi markkinointikeinona

Sponsoroinnin historia ulottuu aina antiikin Kreikkaan ja Roomaan saakka, jolloin
sponsoroinnista vastasivat mesenaatit. Tuolloin Kkyseessa oli kuitenkin enemmén
hyvéntekevaisyys kuin kaupallinen sponsorointi. Kaupallisen sponsoroinnin ensi askeleet
otettiin 1800—luvun lopulla Ranskassa ja Englannissa seké& Yhdysvalloissa 1900-luvun
ensimmaisind vuosikymmenind. Sponsoroinnin kasvu lahti kunnolla kehittyméan vasta

1960-luvun lopusta.t’

Sponsoroinnista ei ole olemassa mitéan yleisesti hyvéaksyttya mééaritelmad, vaan sité on
kaytetty hyvin laajasti kuvaamaan eri tuen antamisen muotoja. Yleensa sponsoroinnilla
tarkoitetaan sopimusta kahden osapuolen valilla, jossa sponsori antaa rahaa, tavaroita,
palveluita, tai tietotaitoa sponsoroitavalle kohteelle. Kohde voi olla tapahtuma, yksilo tai
organisaatio. Vastavuoroisesti sponsoroija saa oikeuden liitt44 itsensa sponsoroitavaan
kohteeseen ja ké&yttdd siitd syntyvid mielleyntymid hyvaksi kaupallisessa

toiminnassaan.’’

Cornwell ja Maignan esittavat, ettd sponsorointi sisaltda kaksi péaasiallista aktiviteettia
(activities), jotka nousevat esille kirjallisuuden sponsoroinnin maéritelmissa. 1. Se on
sponsorin ja sponsoroitavan valinen vaihtokauppa, josta sponsoroitava saa korvauksen ja
sponsoroija saa oikeuden yhdistaa itsensé sponsoroitavan toimintaan, jota han harjoittaa.
2. Liséksi sponsori saa hyodyntaa tasta syntyvia mielleyhtymi& markkinoinnissaan. He
huomauttavat, ettd molemmat aktiviteetit ovat vélttdmattomid, jotta sponsorointi

investointina olisi mielekas sijoitus.*’®

175 |_agae 2003 s.43
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Sponsoroinnin  madritelmistd kavi ilmi, ettd siitd pyrkivat hyotymé&én molemmat
osapuolet sekd sponsori ettd sponsoroitava. Se erottaakin  sponsoroinnin
hyvantekevaisyyteen liittyvésta lahjoituksesta. Lahjoittaja ei odota, etta lahjoitus tuottaisi
taloudellista arvoa hanelle.!” Sponsorointi ei siis ole hyvéntekevaisyytta vaan osa
yrityksen markkinoinnin tyokaluista.’®® Sponsoroinnin etu perinteiseen mainontaan
verrattuna on siing, ettd sen avulla voidaan vaikuttaa useampaan kohderyhmaéan, joita
ovat kuluttajat, yritysasiakkaat, suuri yleiso, liiketuttavat ja oma henkil6kunta.
Tavoitteena yritykselld voi olla kohderyhmien keskuudessa tunnettuuden lisédminen,
imagon parantaminen tai muuttaminen, asiakas — tai sidosryhmasuhteiden (hankkijat,
viranomaiset ja media) hoitaminen tai halu osoittaa yhteiskunnallinen vastuu. Yritys voi
sponsoroinnilla my6s pyrkida motivoimaan omia tydntekijoitaan ja parantamaan sisdista
yrityskuvaansa.'® Esimerkiksi PricewaterhouseCoopersin Suomen yksikko kertoo omilla
internetsivuillaan syyt siihen, miksi he haluavat sponsoroida: “Sponsorointi on meille
yksi tyokalu brandin ja markkinoinnin tukemisessa seka suhdetoiminnan vahvistamisessa.
Sponsorointi tukee PwC:n arvoja ja liiketoimintaa. Vuorovaikutteisuus ja aito yhteistyd
sponsoroitavan kanssa ovat meille tarkeitd. 82, He haluavat nin sponsoroinnilla

vaikuttaa tunnettuuden parantamisen ohella suhdetoimintaan.

Huomionarvoista on todeta, ettd FIFAn véijytysmarkkinoinnista epdileman Kululan
markkinoinnin tyokaluihin ei urheilun sponsorointi kuulu. Se ilmoittaa nettisivuillaan,
ettd se haluaa tehdd maailmasta paremman paikan ja ndin toimia yhteistydkumppanina
hyvantekeviisyysjarjestéille, joiden toimilla on todellista vaikutusta ihmisten elamaant,
Se ei silti estanyt sitd kayttaméastad urheilukisojen tuomaa valtaisaa medianakyvyytta

hyvakseen omassa markkinoinnissaan.

Aikaisemmin on kerrottu sponsoroinnin hyvisté puolista yritykselle, mutta sponsorointiin

liittyy myos riskejd, jotka yrityksen on hyva tiedostaa ennalta. Yksi riskeista on tietenkin

179 Meenaghan 1998b s. 10
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tutkimuksen aiheenakin oleva vaijytysmarkkinointi. Riskina voi olla myo6s tapahtuman
epéonnistuminen, jolloin sponsorointiin sijoitetut panostukset menevéat hukkaan.
Huonoimmassa skenaariossa tdma voi jopa vahingoittaa sponsoria. Tapahtuman
epaonnistuminen voi olla esimerkiksi tilanne, jossa tapahtuma ei keraa paljon osallistujia

tai nimekkaimmat urheilijat jadvat pois.'®

Muita riskeja voi olla, ettd yrityksen tapahtuman avulla tavoittelemat mielleyhtymat
jadvat  syntymattd tai ne ovat  haitallisia. Yritys voi myds menettdd
sponsorointisopimuksen jatko-oikeudet tai sponsorointioikeuksista maksetaan liikaa
suhteessa sen tarjoamiin hyotyihin.!8 Esimerkkini voidaan mainita FIFAn paasponsorin
ja jalkapallon MM-kisojen sponsorointioikeudet. Kisat ovat yksi seuratuimmista
tapahtumista maailmassa, joten voidaan olettaa, ettd kisojen saaman ison huomioarvon
vuoksi yritykselle on varmasti pettymys, jos se menettdd téllaisen sopimuksen
kilpailijalle. Yritykset kdyvat kovaa kisaa sponsorointioikeuksista, koska he haluavat
tulla liitetyiksi tapahtumaan. FIFA voi ndin pyytaa korkeitakin summia naisté oikeuksista.
Taman vuoksi hinnat voivat muodostua monelle yritykselle liian kalliiksi. On sanottu,
ettd FIFAN yhteistyokumppani SONY maksoi kahdeksan vuoden sopimuksestaan 225

milj. euroa. 1%

Tapahtumalla voi olla myds useita sponsoreita ja logoja, jolloin sponsori hukkuu muiden
sponsoreiden sekaan®®’. Luvussa 4.1. kerrottiin, ettd FIFAn sponsorit on jaettu kolmeen
eri kategoriaan. Kategorioissa voi olla vain yksi yritys yhdelta toimialalta ja sponsoreiden
yhteismaaradkin on rajoitettu.’® Yritys voi nain luottaa siihen, ettd vaikka
sponsorointioikeus olisi kallis, sen Kilpailija ei ole sponsoreiden joukossa, joka veisi silta
huomiota. Tama ja yhteistydkumppaneiden rajoitettu lukumaara helpottavat yrityksen
erottautumista muista yrityksista, mikad on sponsoroivalle yritykselle erittdin tarke&a.

Muuten yritykset eivat valttdméattd olisi valmiita maksamaan niin korkeita hintoja
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sponsorointioikeuksista, kuin FIFA talla hetkelld pyytdd, jos vaarana olisi myos
kilpailijan mukana olo virallisten sponsoreiden joukossa.

Nylundin, Laakson ja Ojajarven toimittamassa kirjassa Urheilu, maine, ja raha on listattu
urheilusponsorointiin liittyvia riskej4, joista yksi on negatiivinen julkisuuskuva®, Tama
ei ole urheilua sponsoroivan yrityksen etujen mukaista. Alaja kiteyttdd
urheilusponsoroinnin niin, ettd yritys viestii halutulle kohderyhmaélle lainaamalla
urheilukohteen myonteistda mielikuvaa®®®. Sponsorithan voivat vetiytya tukemasta
kohdetta, jos sponsoroitavaan liitetddn negatiivisia mielikuvia. Jalkapallon MM-kisojen
oikeudet omistava FIFA on hyva esimerkki tastd. Se on saanut viime aikoina paljon
huonoa julkisuutta korruption takia, joka on liittynyt MM-kisojen hakuprosessiin. FIFAn
padsponsori Emirates lopetti yhteistyon FIFAn kanssa, koska se ei vastannut odotuksia®®*.
Myo6s Sonyn huhuttiin jattdneen uusimatta sponsorisopimusta kattojarjeston kanssa.
Yhtend syynéa pidetdan esiin tullutta korruptioskandaalia. Ennen Brasilian kisoja 2014
Sony ja muutama muu yritys olivat vaatineet FIFAlta selvitystd esiin nousseista
korruptiovaitteista.’®> Emirates ei suoraan sanonut, ettd yhteistyopaattyminen johtuisi

korruptioskandaalista, mutta voi olettaa, ettd se oli yksi syy taustalla.

Muita mahdollisia riskeja ovat osapuolten yhteensopimattomuus, sponsorointisuhteen
huono hyddyntaminen sekd loismarkkinointi.'®®  Loismarkkinoinnilla viitataan
vaijytysmarkkinointiin, johon liittyva kiista on tamankin tutkimuksen aiheena. Nylundin
ja kumppaneiden kirjassa puhutaan myos kaappaustoiminnasta, jolla tarkoitetaan juuri
vaijytysmarkkinointia.

Vaijytysmarkkinoinnin  termin  madrittelya ja  vaijytysmarkkinoinnin  syntyyn
vaikuttavista tekijoitd on tarkemmin kayty lapi luvuissa 1.2. ja 4.2.1. Seuraavaksi
perehdytaan vaijytysmarkkinointiin strategisena keinona, sen tehokkuuteen ja esitellaan

urheilukisoissa esiin nousseita vaijytystapauksia.

189 Nylund, Laakso & Ojajarvi 2006 s.122.
190 Alaja 2000 s. 105

191 Helsingin Sanomat 2014

192 Hakola 2014.

193 Nylund, Laakso & Ojajérvi 2006 s.122.
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4.3. Vaijytysmarkkinointi strategisena markkinointikeinona
4.3.1. Vdijytysstrategiat

Luvussa 1.2. todettiin jo, ettéd vaijytysmarkkinointi ei ole hetken mielijohde tai yksittdinen
mainos vaan hyvin etukéteen suunniteltu kampanja, jolla pyritddn luomaan epéselvyytta
kuluttajien keskuudessa urheilukohteen virallisesta sponsorista. Tavoitteena on joko
heikentad kilpailijan kampanjaa tai yrittaa hyotya kisojen tuomasta valtavasta huomiosta.
Sandler ja Shani toteavatkin, ettd vaijytysmarkkinoinnin péatehtavana ei ole pelkastaan
oman nékyvyyden lisddminen, koska sitd on mahdollista saada tavanomaisella
mainonnalla, ilman yhteytta kisoihin.'% Useat tutkijat ovat tutkimuksissaan pyrkineet
selvittamaan yritysten kayttdmid eri vaijytysmarkkinointistrategioita. Esimerkiksi
Meenaghan listasi viisi erilaista strategiaa omassa tutkimuksessaan.'®> Taman jalkeen
tutkijat ovat padivittdneet Meenaghanin listaa, tutkimalla Kisoissa tapahtuneita eri
vaijytystapauksia. Crompton péatyi omassa tutkimuksessaan seitsemaén eri strategiaan,
joita yritykset kéyttdvat, kun puolestaan Simon Chadwickin ja Nicholas Burtonin
tutkimuksessa havaittiin niitd olevan yksitoista. listan avulla tapahtuman jarjestéjét,
jarjestdmisoikeuksien haltijat ja sponsorit ymmartéisivat paremmin, minkalaisia uhkia
vaijytysmarkkinointi muodostaa tapahtumille. Ndin heidan sijoituksensa kisoihin ovat

paremmin turvassa, kun he voivat varautua ennalta ja pyrkia ehkaisemaan naita uhkia. 1%

Minka takia nimenomaan urheilutapahtumissa esiintyy vaijytysmarkkinointia?
Urheilutapahtumiin osallistuu paljon eri tekijoitd, kuten urheilujarjestét, media,
yksittéiset maat tai joukkueet ja yksittéiset urheilijat, joilla kaikilla voi olla omat sponsori-
ja mainossopimukset. Tapahtuman jarjestdja ei omista naiden sponsorointioikeuksia.
Tama luo helposti konflikteja kilpailevien yritysten vélille.*®” Crompton on artikkelissaan

Sponsorship ambushing in sport, listannut seuraavat seitseman®®® erilaista potentiaalista

194 Sandler & Shani 1989 's. 11

195 Meenaghan 1996 s.106

19 Crompton 2004 s.2; Chadwick & Burton 2010.
197 Meenaghan 1998 s.309

198 Crompton 2004 s. 2-6
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tilannetta, joita vaijyttajat voivat hyodyntad. Alla mainitut tilanteet voidaan joko kayttaa
yksitellen tai yhdistaa keskenain. 1%

1. Tapahtuman lahetysten sponsorointi

Yritys sponsoroi urheilutapahtuman televisiointioikeudet omistavan kanavan lahetyksia
tapahtumasta. Sponsorointioikeudesta maksetaan ndin kanavalle eikd tapahtuman
jarjestéjélle. Yrityksen hyotyna on, ettd lahetysten sponsoroinnista maksetut korvaukset
ovat todenndkdisesti paljon pienempid, mitd tapahtuman sponsorointi maksaisi.
Yrityksen tavoitteena on, ettd katsojien voi olla vaikea erottaa l&hetysten sponsoria
tapahtuman virallisesta sponsorista.??® Nain se tulee yhdistetyksi tapahtumaan, ilman etta
se on maksanut kalliita sponsorointikorvauksia tapahtuman oikeudet omistavalle taholle.
Yksi tunnetuimmista tallaisista tapauksista lienee jo aikaisemmin luvussa 4.1. esitelty
tapaus FUJI Film vs. Eastman Kodak Los Angelesin kisoissa 1984. FUJI oli kisojen
virallinen sponsori, mutta sen Kkilpailija Eastman Kodak sponsoroi ABC-kanavan

lahetyksid kisoista.?’? Meenaghan toteaa, ettd tima on keinona taysin laillinen.2%?

2. Mainostilan hankkiminen tapahtuman l&hetyksesta ja sen ymparilta

Televisiointioikeudet omistava ei halua antaa mainosaikaa ilmaiseksi sponsoreille, jos ne
eivat ole sitd hankkineet l&hetyksista tai sen mainostauoilta. Yleensa ne edellyttavat niitd
hankkimaan 15- 25 % koko mainosajasta, Kilpailijoille jddden vield 75- 85 % osuus.
Esimerkiksi vuoden 1998 MM-kisoissa Nike, joka ei ollut kisojen virallinen sponsori, oli
ostanut mainosaikaa maailmanlaajuisesti Kkisojen mainostauoilta. Sen mainoksissa
esiintyi Brasilian joukkue, joka oli yksi kisojen suosikeista. Nike rakennutti paastadionin
laheisyyteen myos jalkapallokylén, jossa vieraili téhtipelaajia. Namé saivat Niken
nousemaan ohi sen kilpailijan ja kisojen virallisen sponsorin Adidaksen, annattaessa

arvosanaa nakyvyydelle kisojen aikana.?®®

199 Crompton 2004 s. 2

200 Crompton 2004 s. 2

201 ks, luku 4.1.

202 Meenaghan 1998 s. 310
203 Crompton 2004 s. 3
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Mediayhtigilla on osansa véijytysuhkien syntymisessd. Jos sopimus jarjestijan tai
sponsorin kanssa ei erikseen esta heitd, voivat he myyda mainosaikaa myos tapahtuman
sponsoreiden Kilpailijoille, jotta he voisivat “viijyttdd”. Mediayhtidille tdmé antaa

mahdollisuuden tulojen kasvattamiseen.2%4

3. Yksittaisen urheilijan tai joukkueen sponsorointi

Tapahtuman jarjestdjan sijasta yritys sponsoroi yksittdista urheilijaa tai joukkuetta, joka
osallistuu kisoihin.?% Chadwick ja Burton puolestaan ovat antaneet talle nimen coattail
ambushing. Se on organisaation yritys yhdistdd itsensd tapahtumaan laillisen linkin
kautta. Tamé linkki saadaan sponsoroimalla kisoissa esiintyvaa yksittaista urheilijaa tai
joukkuetta.?®® Atlantan olympialaisissa Reebok oli virallinen sponsori, mutta Nike
sponsoroi monia lupaavia juoksijoita kisoissa. Niihin kuului mm. 200 ja 400 metrilla
kultaa voittanut Michael Johnson, joka my6s juoksi uuden maailmanennétyksen kisoissa.
Hé&n kaytti juostessaan kultaisia Niken juoksukenkid, jotka saivat paljon huomiota
mediassa. Nike vei paljon huomiota Reebokilta, ja ndin heikensi sen yhteytta kisoihin.
Taman vahvistivat myos kisojen jalkeen tehdyt tutkimukset.?%” Business Insider lehdessa
sitd kehuttiin nerokkaaksi vaijytykseksi, joka sai virallisen sponsoroinnin nayttdmaan
tuhlaukselta.?’® Atlantan kisoissa tapahtui myds toinen vaijytys, josta vastuussa oli myos
talld kertaa Reebokin Kilpailija: 100 metrin finaalia edeltavédssa lehdistétilaisuudessa
juoksija Linford Christie kaytti piilolinssejd, joista erottui selvasti urheiluvélinevalmistaja

Puman logo.?%°

Myos jalkapallon MM-kisoissa yritykset haluavat ndkyé ja tulla yhdistetyiksi kisoihin,
vaikka eivat olisikaan virallisia sponsoreita. Urheilijoiden ja joukkueiden sponsorointi
tarjoaakin hyvan mahdollisuuden siihen. Nike on onnistunut tdssa erityisen hyvin.
Brasilian kisoissa kymmenen joukkuetta esiintyivdat sen peliasuissa mukaan lukien

isdntdjoukkue. Virallisen sponsorin Adidaksen asuissa esiintyi puolestaan yhdeksén

204 Crompton 2004 s. 3

205 Crompton 2004 s. 3

208 Chadwick & Burton 2011 s. 715
207 Crompton 2004 s. 3-4

208 Business Insider 2012
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joukkuetta.?’® Kolmannes pelaajista kaytti myos Niken pelikenkia Kisoissa.?!! Niken
jalkapallosta vastaava johtaja sanoikin Brasilian kisojen alla, ettd vaikka he eivét ole
kisojen virallinen sponsori, he tulevat esille yhteydessd, jossa siitd on hyotyd, kuten

olemalla yhteistyokumppani joukkueille, lajiliitoille, eliitille ja pelaajille?'?.

Urheilijoiden ja joukkueiden sponsorointi kisoissa on sallittua toimintaa, ja sité olisikin
hyvin vaikea estdd kokonaan. Chadwick ja Burton totesivatkin, ettd yritys kayttaa
urheilijoita ja joukkueita, koska silla tavalla yritys saa laillisen linkin kisoihin. Eri
osapuolten sponsorien suuri maaré aiheuttaa myds epaselvyyksia. Naitd epaselvyyksia
vélttdakseen, tapahtuman omien sponsoreiden sek& joukkueiden ettd urheilijoiden
sponsoreiden tuleekin huolehtia, ettd he eivat syyllisty toistensa oikeuksien
loukkaamiseen.?®® Ongelmaa kasvattaa entisestaan, ettd monesti pelaajilla ja joukkueilla
on useita sponsoreita eika vain yhta. Brasilialaisella huippujalkapalloilija Neymarilla oli
11 ja Brasilian jalkapalloliitolla puolestaan 14 sponsorisopimusta 2014.2'4 FIFA,
kansalliset lajiliitot ja urheilijat ovatkin hyvin tarkkoja siitd, ettd heidén brandidan ei
hyddynneta luvattomasti MM-kisoissa.?'® Hyviana esimerkkina eri tahojen sponsoreiden
laajasta Kirjosta ja siihen liittyvasta ongelmasta on Brasilian jalkapalloliiton 2014 kisojen
viralliselle sponsorille autonvalmistaja Hyundaille 1ahettdmé& paimenkirje, jossa liitto ei
katsonut hyvalla joukkueen maineen hyddyntamisté. Brasilian jalkapalloliiton mielest,
mainoksen pddpainona oli vihjailut Brasilian kuudennen maailmanmestaruuden
saavuttamisessa. On muistettava, ettd Hyundain mainoksessa ei ollut esilld Brasilian liiton
tavaramerkkeja eika joukkueen pelaajia. Brasilian liiton sponsori kisojen aikaan oli toinen
autonvalmistaja Volkswagen?®, joka varmasti selitt4a liiton nuivan suhtautumisen siihen.
Tama on hyva osoitus siitd, ettd myods tapahtuman viralliset sponsorit voivat syyllistya
oikeuksien loukkaamiseen. Y leensahan véijytyksen kohteena ovat nimenomaan viralliset

sponsorit.
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211 Wahba 2014

212 peterson 2014

213 Majithia, Poonan 2014

214 Tadeo 2014; Alvarenga 2014
215 Majithia 2014

216 Chase 2014



59

My0s kattojarjestot ovat puuttuneet omien sponsorien liian selvéan nakymiseen kisoissa,
jos ne eivat ole olleet pelaajien peliasuja tai pelikenkid. Brasilialainen pelaaja Neymar,
joutui FIFAnN tutkinnan kohteeksi, kun hén kaytti MM-kisoissa alushousuja, jotka eivét
olleet FIFAn hyvéksymia. Neymar rikkoi FIFAn kurinpidollista koodia, joka kieltaa
pelaajia kayttamasté uskonnollisia, poliittisia tai muita viestejé seka tuotteita, joille FIFA
ei ole antanut lupaa. T&ssa tapauksessa alushousujen valmistaja ei ollut kisojen virallinen
sponsori.?’ Pelaajat tietavét, ett he ovat median ja ihmisten valokeilassa koko ajan, joten
on helppo mainostaa heidan omaa sponsoriaan ottamalla vaikka pelin jélkeen paita pois
ja antaa alushousujen tekstiraidan nékya, kuten Neymarin tapauksessa. Samanlainen
tapaus tapahtui jalkapallon EM-kisoissa 2012, kun tanskalainen pelaaja Nicklas Bendtner
mainosti vedonlyontiyhtiota. Han tuuletti tekeméansd maalia nostamalla paidan ylos
paljastaen samalla alushousuissaan olleen vedonlyontiyhtion logon. Héan sai 100 000 €
sakon ja yhden ottelun pelikiellon Euroopan kattojarjestd UEFAIta.?!® Kattojarjestoilla
on tiukka suhtautuminen tdmén tyylisiin tilanteisiin ja he ovat valmiita antamaan tuntuvia
rangaistuksia. Tiukkaa suhtautumista vaaditaankin, koska kuten edelliset tapaukset
todistavat, vaijyttajat ovat hyvin luovia etsiessadn mainostilaa kisoista paastakseen
nékyviin edes hetkeksi,. Yritykset voivat maksaa pelaajien sakot, mutta pelaajille
pelikielto kisoissa voi olla raju rangaistus, koska jalkapallon MM-tai EM-kisoja ei pelata
vuosittain. Myodskadn péaseminen kisoihin ei ole automaatio joukkueille, vaan niitd

edeltavat karsinnat.

4. Mainostilan hankkiminen tapahtumapaikan lahelta

Véijyttajat voivat olla hyvin kekseliditd, joten jarjestdjan on syytd miettid kaikki
mahdolliset paikat, joista vaijyttdja voisi hankkia mainostilaa ja néin toteuttaa
mahdollisen markkinointikampanjansa. Esimerkkiné tastd on olutvalmistaja Anheuser-
Busch InBev toteuttama vaijytys Yhdysvaltain avoimessa tennisturnauksessa 2011, joka
suututti  kisojen jarjestdjat. Anheuser-Busch InBev, joka omistaa Stella Artois-
olutmerkin, toteutti kampanjan, laittamalla 15 Stella Artois julistetta vilkkaasti

liilkenndidyn juna-aseman laiturille, joka sijaitsi l&helld kisojen tapahtumapaikkana

217 Tadeo 2014
218 Magnay 2012
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toiminutta tenniskeskusta. Kisojen virallinen sponsori oli olutvalmistaja Heineken.

Olutvalmistaja ei suostunut poistamaan mainosta jarjestajien pyynnosta huolimatta.?t®

Kansainvélinen Olympiakomitean on puuttunut tahan strategiaan: kaikkien kisaiséanniksi
haluavien on sitouduttava rajoittamaan mainostilan kéyttéa kisakaupungissa kisojen
ajaksi. Mainostilaa ovat esimerkiksi linja-autot, mainostaulut- ja julisteet ja maalaukset
rakennuksissa.?? Tama on hyva keino estia vaijyttijien uhkaa olympialaisissa, mutta
kaikissa urheilutapahtumissa tdamén toteuttaminen voi olla hankalaa. Vaijyttdjan on
helpompi kéyttada tata strategia, jos jarjestdjd tai sponsori ei voi kontrolloida padsya
tapahtumaan, kuten maraton-kisaan, joka juostaan keskelld inmisjoukkoa.??!

5. Teeman mukainen mainonta ja epasuorat viittaukset

Vaijyttaja luo yhteyden tapahtumaan hyvaksikayttaméallad sen teemaa ja siihen liittyvia
symboleita ja kuvioita. Se pyrkii luomaan nailla elementeillda vaikutelman, ettd se on
tapahtuman virallinen sponsori. Elementit eivat vélttdmatta sisélla suoria viittauksia
tapahtumaan, koska yleensa se on katsottu virallisen sponsorin etuoikeudeksi. Véijyttajan
mainonta ei sisalla myoskaidn suojattuja  symboleita.??? Tassd  tutkimuksessa
kasiteltdvassa tapauksessa, FIFAn mielestd Kululan mainoksessa kayttdmat kuviot
viittaavat MM-kisoihin ja ndin mainos antaa kokonaisuudessaan vaikutelman, ettd
lentoyhtidlla olisi yhteys kisoihin. Nain se loukkaa kattojarjeston mukaan heidéan
immateriaalisia oikeuksia. Lentoyhtio ei yhtynyt FIFAn kantaan vaan sanoi, ettd FIFA ei

omista Etel4-Afrikan stadioneita, jalkapallon pelaajaa, jalkapalloja tai Vuvuzelaa.??

Nike kaytti myos Kisoihin yhdistettdvdd symboliikkaa hyvéksi markkinoidessaan
tuotteitaan. Useissa sen kengissd ja vaatteissa numero 8 oli muotoiltu samalla tavalla,
jolla haluttiin viitata Pekingin 2008 kesdolympialaisiin. Numero 8 on onnen ja vaurauden
symboli Kiinassa seké kisat alkoivat 08.08.08. Samoin se kaytti piirroksia, joilla viitattiin

219 Kaplan, Daniel 2011

220 Crompton 2004 s. 4; ks. myos luvussa 4.1. Niken viijytys seinamaalauksella Los
Angelesin olympialaisissa.

221 Crompton 2004 s. 4

222 Crompton 2004 s. 4.

223 BBC 2010
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olympialaisten stadionin muotoiluun ja olympialaisten tunnuksena olevaan viiteen

rinkulaan. 2%

Taitavasti tehtynd, ilman suoria viittauksia Kkisoihin ja ilman rekisterdityjen
tavaramerkkien kayttoa jarjestajien voi olla vaikeaa torjua tata strategiaa kayttdvaa
yritysta. Toisaalta jarjestdjat ovat painostaneet hakijamaita muuttamaan lainsdadantoéaan,
jotta lahes kaikki tapaukset voitaisiin luokitella véijytysmarkkinoinniksi. Etela-Afrikan
kisojen ajaksi luotiin Section 15A of the Merchandise Marks Act, jolla pyrittiin
ehkéaiseméan tavaramerkkien véarinkayttdd ja vilpillistd kilpailua. Talla haluttiin
nimenomaan ehkaistd, ettd yritykset eivat kayttéisi hyvéksi kisojen mainosarvoa ilman,
ettd he tulevat sponsoreiksi.?®® Tama tuottikin menestysta, kun oikeus kielsi Metcash
Tradin Africa-nimista vahittaismyyjaa myymasta tikkaria, jossa oli teksti ”Pops 2010 ja

sen paketoinnissa oli kaytetty jalkapalloaiheista teemaa.??

6. Vasta vetovoiman luonti (creation of counter attraction)

Vaijyttaja voi yrittaa talla keinolla vahentaa virallisen sponsorin positiivista vaikutusta.??’
Esimerkiksi Anheuser-Busch Inbev ké&yttdd Clydesdale hevosia markkinoidessaan
Budweiseri-merkkista olutta, mutta se ei saanut lupaa tuoda niitd Millerin sponsoroimaan
rodeo-tapahtumaan. Se ei tuonutkaan hevosia itse tapahtumaan, mutta esitteli niita
samassa kaupungissa ja samana paivand kuin rodeokin oli. N&din se onnistui saamaan

median ja ihmisten huomion, vaikka ei ollut tapahtuman virallinen sponsori.??8

7. Tahaton vaijytys

Tama eroaa muista vaijytyksista siten, etta yritys ei ole etukateen suunnitellut vaijyttavéan
tapahtumaa. Syyna tahan voi olla, etta jarjestaja ei ole tarpeeksi tietoinen mahdollisten
kolmansien osapuolten tahattomaan nakymiseen kisoissa.??® Yritys tulee nikyville toisen
osapuolen kautta, jolla on oikeus olla tapahtumapaikalla. Pikaruokaa tapahtumassa

224 Chadwick & Burton 2011 s.716

225 Dean 2009

226 pfanner 2010

227 Crompton 2004 s. 6
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tarjoileva liike voi myyda esimerkiksi olutta, joka on virallisen sponsorin kilpailija.

Tapahtumaan kutsuttuja laskuvarjohyppagjia voi myos sponsoroida Kkilpailija, josta

jarjestaja ei ole tietoinen.Z*° Isojen kisojen, kuten olympialaisten ja jalkapallon MM-

kisojen, jarjestdjat valvovat hyvin tarkasti kaikkea, mika nakyy kisoissa, joten on vaikea

kuvitella, ettd niissé tapahtuisi taméan tyylista vaijytysta.

4.3.2. Vaijytysmarkkinoinnin tehokkuus

Edellé on jo todettu, etté vaijytysmarkkinoinnilla on vaikutuksia sek& urheilutapahtuman

jarjestajaan ettd tapahtuman virallisen sponsorin asemaan. Onko vaijytysmarkkinointi

silti niin tehokas markkinointikeino, ettd kisajérjestdjien ja virallisten sponsoreiden on

syytéa olla huolissaan? Sandler ja Shani tutkivat véijytysmarkkinoinnin tehokkuutta 1988

Galgaryn talviolympialaisissa.?®*

Tuotekatego- | Vastauk- Virallinen Vaijyttajat Muut
riat set sponsori
Luottokortti | 177 106 (Visa) 54 (American | 17 (15: Mastercard)
Express)
Lentoyhtiot | 92 15 (United) 26 51 (15: TWA)
(22:American)
Tietokoneet | 104 59 (IBM) 32 (30: Apple) | 13 (5: Wang)
Autot 206 68 (JEEP) 109 (72: Ford | 29 (Toyota)
37:Honda)
Pikaruokalat | 199 122 30 (Wendy’s) | 47 (38: Burger
(McDonald’s) King)
Hotellit 165 52 (Hilton) 32 (Quality 83 (57:Holiday
Inns) Inn)
Rahoitus 224 117 (Merrill 18 (First 89 (69: CitiBank)
Lynch) Fidelity)

Taulukko 1. Véijytysmarkkinoinnin tehokkuus Galgaryn olympialaisissa.?2

230 Kolah 2001; ref. Crompton 2004 s.6
231 Sandler & Shani 1989 s. 9-14
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Tutkimuksessa oli seitseman eri kategoriaa, joita olivat luottokortti-, lento-, tietokone-,
auto-, pikaruoka-, hotelli-, ja rahoitusalan yritykset. Kolmen ensimmaisen kategorian
kohdalla vastaajia pyydettiin nime&dmaén Kkisojen virallinen sponsori. Neljan viimeisen
kategorian kohdalla, vastaajien piti tunnistaa virallinen sponsori neljan ehdokkaan
joukosta, joista yksi oli virallinen, yksi véijyttaja ja loput kaksi eivat kuuluneet
kumpaankaan néista. Ylarivilla kohdassa muut ovat yrityksid, jotka eivét ole kisojen
virallisia sponsoreita eivatka vaijyttdjia. Tutkimuksessa vaijyttdjat olivat yrityksid, jotka
mainostivat Kisojen tv-lahetyksissd., mutta eivét olleet kisojen virallisia sponsoreita.

Kysely toteutettiin yliopistolla kaksi viikkoa kisojen jalkeen.

Neljassd kategoriassa yli puolet vastaajista muistivat tai tunnistivat olympialaisten
virallisen sponsorin. Lento- ja autoyhtididen kohdalla vaijyttdjid luultiin tapahtuman
virallisia sponsoreita useammin kisojen sponsoreiksi. Lentoyhtididen kohdalla vain 15
vastaajaa 92:sta muisti virallisen sponsorin oikein, kun puolestaan 26 vastaajaa nimesi
vaijyttaja yhtion viralliseksi sponsoriksi. Toisaalta heistd 51 nimesi yhtion, joka ei ollut
virallinen sponsori eika vaijyttaja. Esimerkiksi TWA sai yhta paljon aania kuin kisojen
virallinen sponsori United. Myds autoyhtididen kohdalla autonvalmistaja Ford, joka
mainosti voimakkaasti Kisojen aikana lahetyksissa, sai enemman mainintoja kuin kisojen
virallinen sponsori Jeep. Ford osti kaiken saatavilla olleen mainosajan Chryslerin
kanssa.?*®> Se on varmasti yksi syy, miksi Fordia luultiin tapahtuman viralliseksi
sponsoriksi. Hotellit kategoriassa on mielenkiintoista , etta Holiday Inn hotelliketjua,
joka ei ollut virallinen sponsori eika vaijyttdja, luultiin kisojen sponsoriksi useammin kuin
virallista sponsori Hiltonia. Hilton toisaalta tunnistettiin vastaajien toimesta paljon

paremmin kuin vaijyttdja Quality Inns.

Y leisesti ottaen voisi sanoa, etta viralliset sponsorit parjasivat paremmin, mita vaijyttajat.
Pikaruokaketju-, hotelli-, ja rahoitusalankategorioissa ns. passiiviset yritykset, jotka eivéat
olleet hankkineet mainosaikaa kisojen tv-lahetyksistd, eivatkd olleet tapahtuman
sponsoreita parjésivat vaijyttajia paremmin, jota voidaan pitédd yllattdvand. Toisaalta
naissa kategorioissa valinta tehtiin neljan mahdollisen yrityksen vélilld&. Kolmessa

ensimmaisessa kategoriassa puolestaan yksittdinen véijyttdja oli tehokkaampi kuin
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passiivinen yritys. Sandler ja Shani uskovat tdmé&n mahdollisesti johtuvan siit4, ettd ne
ovat korkean sitovuuden tuotteita (high involvement product). He myds pohtivat, ettd
vaijytys korkean sitovuuden tuotteiteissa voi olla parempi vaihtoehto yritykselle kuin olla
passiivinen kisojen ajan. He myds lisdévat, ettd vaijytys voi olla sopimaton strategia
alhaisen sitovuuden tuotteissa (low involvement product). Heiddn mielestdin
sponsorointistrategia voisi olla paras tdman luokan kategoioissa.?®* Tutkimuksesta
kannattaa muistaa, ettd se suoritettiin yliopistossa, jossa vastaajat ovat koulutetumpia ja

nuorempia kuin keskiverto vaesto.

Véijytysmarkkinoinnin  tehokkuudesta  I0ytyy my0s uudempaa tutkimusta.
Kulutuskayttaytymistd tutkiva Nielsen selvitti internetissd tehtyja viittauksia eri
yrityksiin, liittyen Etela-Afrikan 2010 jalkapallon MM-Kkisoihin. Heidan tutkimuksessaan
seurattiin MM-kisoihin liittyvida englanninkielisida viesteja internetin eri foorumeilla,
blogeissa ja sosiaalisessa mediassa — mukaan lukien Flickr, Facebook, Youtube ja Twitter
-, joissa mainittiin ainakin yksi FIFAn virallisista yhteistydkumppaneista ja sponsoreista
tai kaksi heiddn pahinta kilpailijaansa. Ensimmainen tutkimuksen seuranta tapahtui
kuukauden mittaisella ajanjaksolla, joka pééattyi 5 paivaa ennen kisojen alkua. Toinen

seurantavali kasitti kisojen kaksi ensimmadista viikkoa.?®

Sijoitus Bréandi Sponsoroinnin tyyppi Osuus
1 Nike Ei-sponsori 30,2 %
2 Adidas FIFAnN yhteistydkumppani 14,4 %
3 Coca-Cola FIFAnN yhteistydkumppani 11,8 %
4 Sony FIFAN yhteistybkumppani 11,7 %
5 Visa FIFAnN yhteistydkumppani 7,3%
6 Carlsberg Ei-sponsori 3,9 %
7 McDonald’s MM-kisojen sponsori 2,8 %
8 Pepsi Ei-sponsori 2,5 %
9 Hyundai/Kia FIFAN yhteistykumppani 2,4 %
10 Panasonic Ei-sponsori 19 %

Taulukko 2.2% Viittausten osuus ennen MM-kisoja. Aikavili 7.6.2010-6.6.2010.
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Ennen kisojen alkua kasittdvassa tutkimuksessa, vaijyttajat suoriutuivat suhteellisen
hyvin., kuten kéy ilmi taulukosta 2.22” Kymmenen joukossa oli nelja yritysta, jotka eivit
olleet kisojen virallisia sponsoreita. Namé nelja yritysté olivat Nike, Carlsberg, Pepsi ja
Toshiba. Paras oli Nike, joka sai kaksi kertaa enemmaén viittauksia, kuin sen pahin
kilpailija ja FIFAn virallinen yhteistydkumppani Adidas, joka oli listalla toisena. Niken
menestymisen taustalla on sen ”Write the future”-kampanja, jossa esiintyy kisoissa
esiintyvid suuria téhtia seka muita kuuluisuuksia. Sen MM-Kkisa-aiheista mainoselokuvaa
oli Youtubessa katsottu toukokuun puolivalista kisojen alkuun melkein 14 milj. kertaa.
Adidaksen oma Téhtien sota-aiheinen MM-kisavideo, jonka tédhtend oli David Beckham,

julkaistiin kisoja edeltineelld viikolla ja sen oli nahnyt 2 milj. katselijaa.?*®

Toinen hyvin vaijytysmarkkinoinnissa menestynyt yritys oli Carlsberg (3,9 %), joka
sponsoroi Englannin maajoukkuetta. Se sai melkein nelja kertaa enemmén mainintoja
kuin sen Kilpailija ja virallinen sponsori Budweiser. Budweiser ei mahtunut kymmenen
eniten viittauksia saaneiden joukkoon. Carlsberg lanseerasi oman, eri alojen tahdilla

varustetun mainosvideonsa jo aikaisin toukokuussa.?®

Muut listalla olleet vaijyttajat, yhdistettiin kilpailijoitaan harvemmin kisoihin, jotka olivat
kisojen virallisia sponsoreita. Pepsi ja Panasonic, jotka eivét olleet kisojen sponsoreita
sijoittautuivat kymmenen yrityksen listalla sijoille kahdeksan ja kymmenen. Heidén
kilpailijansa, jotka olivat kisojen virallisia sponsoreita, parjasivat paljon paremmin.
Pepsin kilpailija Coca-Cola, yhdistettiin kisoihin melkein viisi kertaa enemmaén. Sony
parjasi myos hyvin ollen listalla neljantend ja sen saamat viittaukset olivat yli
kuusinkertaisia verrattuna kilpailija Toshibaan.?*® Pepsin ja Toshiban voidaan silti katsoa
onnistuneen véijytyksessaan, ennen kisoja tapahtuneiden viittausten maaralla mitattuna,
koska kymmenen joukosta puuttuu monia kisojen virallisia sponsoreita, kuten Budweiser,

jotka ovat maksaneet paljon sponsorointioikeuksistaan saadakseen nakyvyytta.
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Sponsoripaketin vuosittainen maksu vaihtelee 10-25 milj. dollarin valilla.?** Toisaalta,
yrityksen onnistuminen nédkyvyyden saamisessa voidaan mitata paremmin, kun kisat ovat
kaynnissd, koska silloin niihin kohdistuu paljon isompi huomio. Nielsenin seuraavan

tutkimuksen aikavali mittaa juuri tata vaihetta.

Sijoitus | Brandi Sponsoroinnin tyyppi Osuus
1 Adidas FIFAN yhteistydkumppani 25,1 %
2 Nike Ei-sponsori 19,4 %
3 Coca-Cola FIFAnN yhteistybkumppani 11 %
4 Sony FIFAnN yhteistybkumppani 9,8%
5 Budweiser FIFAnN yhteistybkumppani 4,9 %
6 Hyundai/Kia FIFAN yhteistydkumppani 4,7 %
7 Visa FIFAnN yhteistydkumppani* 4,7 %
8 McDonald’s MM-kisojen sponsori 4,2 %
9 Pepsi Ei-sponsori 2,8 %
10 Carlsberg Ei-sponsori 2,4 %

*Nielsenin taulukossa lukee Visan kohdalla sponsori, mutta Visa oli yhteistyokumppani.?*?
Taulukko 3.2 Viittausten osuus MM-kisojen aikana. Aikavali 11.6.2010-25.6.2.

Fifan virallisten yhteistybkumppaneiden ja sponsoreiden tulokset parantuivat
huomattavasti kisojen alettua. Joidenkin yritysten kohdalla nousu oli hyvin voimakasta,
kuten taulukosta 3 selvida. Adidakseen nosti osuuttaan viittausten maarasté yli 10 %:lla
25,1 %:iin joka nosti sen ohi Niken listan ensimmaiseksi. Niken osuus puolestaan laski
yli 10 %, osuuden ollessa 19,4 % kokonaismaréstd. Yksi syy Adidaksen nousuun, oli
paljon puhetta herattianyt kisojen virallinen pelipallo Jabulani.?** Kolmen ensimmaisen
paivan aikana 8 % viittauksista liittyi siihen. Kisojen kdynnistyminen nakyi myos
Budweiserin saamissa viittausten maarassd. Ennen kisoja tehdyssa mittauksessa, se ei
mahtunut edes kymmenen joukkoon mutta nyt se melkein viisinkertaisti saamansa
viittausten maaran 4,9 %:iin.?* Sen viittausten maara oli kaksi kertaa enemman, mita sen
kilpailijalla Carlsbergilla, joka ennen kisoja tehdyssa mittauksessa oli pérjannyt paljon

Budweiseria paremmin. Carlsbergin osuus viittausten méérasta tippuikin 3,9 %:sta 2,4
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%:iin. Kolmas hyvin parantanut oli autonvalmistaja Hyundai/Kia (4,7 %), joka linkitettiin
kisoihin melkein kaksi kertaa enemman kuin ennen kisoja. Viimeinen selvd nousija
listalla on sekin kisojen virallinen sponsori. McDonald’sin osuus kasvoi 1,4 %:lla 4,2
%:iin. Virallisista sponsoreista viittausten maara laski selvésti ainoastaan Visalla. Ennen
kisoja Visan osuus oli 7,3 % ja kahden ensimmadisen kisaviikon aikana sen osuus oli
laskenut 2,6 %:lla 4,7 %:iin. Visan osuus laski selvasti mutta toisaalta kymmenen
joukossa ei ollut sen kilpailijoitakaan, eika niitd ollut edes kisoja edeltdvassa otannassa.
Silti Visan ei voida katsoa onnistuneen markkinoinnissa kisojen aikana, koska pudotus

oli noin iso.

Kokonaisuutena tarkasteltuna viralliset yhteistydkumppanit ja sponsorit parjéasivat hyvin.
Kisojen kahden ensimmaisen viikon aikana heidén osuutensa nousi viittauksissa 52 %:sta
64 %:iin.?* Ennen kisojen alkua kasittaneella ajanjaksolla, listalta 16ytyi nelja ei-
sponsoria ja kisojen alettua endd kolme. Lisdksi kahden muun ei-sponsorin osuudet
viittauksista tippuivat erittdin paljon. Ainoastaan Pepsiin tehtyjen viittausten maara nousi
hieman 2,5 %:sta 2,8:iin. Pepsi oli tehnyt kisoja varten ’oh Africa”-mainosvideon, jossa
esiintyi Lionel Messi ja muita tahtipelaajia. Video kerasikin miljoona yleison internetissa
jo ennen kisojen alkua.?*” Silti Pepsi jai kauas taakse Coca-Colan vastaavasta lukemasta,
vaikka Coca-Colan osuus laski pikkaisen 11,8 %:sta 11 9%:iin. Jalkimmaéisessé
mittauksessa kaikki viralliset yhteistyokumppanit ja sponsorit olivat edella Kilpailijoitaan
jotka olivat valinneet véijytysmarkkinoinnin strategiakseen. Tulosten perusteella
virallisten sponsoreiden tulisi kiinnittdd huomiota enemman kisojen alla tapahtuvaan
markkinointiin. Nyt moni véaijyttaja pystyi hyodyntaméan kisojen mainosarvoa omassa
markkinoinnissaan ennen Kisojen alkua, mik& ndkyy myos taulukko 2 tuloksissa. Siita
huolimatta, ettd yleisesti ottaen viralliset sponsorit parjasivat paremmin, niin
vaijytysmarkkinointi on selvésti joidenkin yritysten kohdalla ollut hyvin tehokas
strategia. Esimerkiksi Nike kaytti erittdin hyvin hyvakseen sen, ettd se sponsoroi useita

joukkueita ja pelaajia kisoissa, ja se korosti mielikuvaa yhteydestd kisoihin vield
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markkinointikampanjallaan, jota téhdittivat useat Kkisoissa esiintyneet kuuluisat

pelaajat.?*8

Bodo Herzog ja Gerd Nufer julkaisivat vuonna 2014 mielenkiintoisen artikkelin
Analyzing the Effectiveness of Ambush Marketing With Google Search Data. Siind he
tutkivat vaijytysmarkkinoinoinnin tehokkuutta jalkapallon arvokisoissa Googlella
tehtyihin hakuihin perustuen. Tutkimuksen aikavali oli 2004-2012, ja siihen kuului 14
vaijyttaja yritysta ja 26 kisojen virallista sponsoria, joilla oli markkinointi aktiviteetteja

jalkapallon EM- ja MM-kisoissa.?*

He ensiksi osoittavat kahden esimerkin avulla Googlen haku datan kaytettavyytta
mittaamaan véijytysmarkkinoinnin tehokkuutta. Ensimmaisessa esimerkissa on Bavaria
panimo, joka véijytti yhdessa Etela-Afrikan MM-Kkisoissa pelatussa ottelussa. Stadionille
saapui Tanskan ja Hollannin véliseen 36 kaunista ja nuorta naista pukeutuneena oranssiin
mekkoon, jossa oli Bavaria-brandin merkki. Naiset saatettiin ulos stadionilta, ja jopa
pidatettiin hetkeksi. Stadionilla muut eivat huomanneet kampanjaa, mutta FIFAn toimien
takia se sai paljon mediahuomiota. Sen seurauksena yrityksen nimelld tehdyt haut
Googlessa moninkertaistuivat. Vaijtys oli erittdin onnistunut mediahuomiolla mitattuna.
Se osoittaa tutkimuksen tehneiden mielestd, ettd Google on tehokas tyokalu
poikkeuksellisen huomion mittaamisessa. Toinen esimerkki on Ferrero, joka valmistaa
Hanuta-kekseja. He kayttivat vaijtysmarkkinointia apunaan 2006, 2008 ja 2010
jalkapallon arvokisoissa. Jokaista keksid myytiin ksiojen aikaan aktiivisten jalkapallon
pelaajien kuvien kanssa. Se nostikin kisojen kohdalla selvésti Googlella tehtyja hakuja
Hanutasta. Véijtysmarkkkinoinnilla on ndin ollut Kiistattomasti vaikutusta yrityksesta

tehtyihin hakuihin kisojen aikana.

Taman jalkeen Herzog ja Nufer vertailivat kisojen aikaan aktiivisina olleita vaijyttajia ja
kisojen virallisia sponsoreita. Tulokset esitettiin vaijyttajien ja virallisten sponsoreiden
keskiarvona. Tutkimuksessa ei ndin tutkittu yksittdisten yritysten suoritusta, kuten

kahdessa edellé késitellyssé tapauksessa. Aikaikkuna, jolloin he vertailivat tuloksia oli

248 Njelsen 2010a
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kesa- ja heinakuu eli kisojen ajankohtana.?® Tutkimuksessa oli kolme hypoteesia, johon
haettiin vastauksia: Onko vaijytysmarkkinoinnilla vaikutusta tuotteen tai yrityksen
saamaan huomioon; véijtysmarkkinoinnin suoriutuminen verrattaessa virallisten
sponsoreiden saamaan huomion madréan; vaijtysmarkkinoinnin suhde yrityksen
suorituskykyyn eli  tulokseen. Tutkimuksen tulosten osalta todettiin, ettd
vaijtysmarkkinoinnilla on yhteys tuotteen tai yrityksen saamaan huomioon, kasvattaen
sitd merkittavasti. Toinen hypoteesin kohdalla he totesivat, ettd vaijytysmarkkinointi on
vahintdan yhta tehokasta kuin virallinen kisojen sponsorointi tuotteen saaman huomion
nakokulmasta mitattuna.?®! Viimeisen hypoteesin kohdalla oli edellisistd poiketen
vertailtavana vain yhdekséan véijytt4jaa. Sen osaltakin voitiin vahvistaa se, etta

vaijtysmarkkinoinnilla on yhteys vaijyttajan tulokseen, kasvattaen sitd huomattavasti.?>2

Tutkimukset osoittavat, etta vaijytysmarkkinointi voi olla uhka tapahtuman jarjestajille
javirallisille sponsoreille. Tosin Sandlerin ja Shanin ja Nielsenin tutkimuksissa sponsorit
suoriutuivat yleisella tasolla paremmin kuin véijyttajat mutta myods toisenlaisia
tutkimustuloksia ~ saatiin.  Herzogin  ja  Nuferin  tutkimuksen  perusteella
vaijytysmarkkinointi on hyvin tehokas valine, kun halutaan saada nékyvyytta tuotteelle
tai yritykselle. Erityisen yllattavané voidaan pitdd tutkimuksen perusteella, ettd véijtys
olisi vahintéan yhtéa tehokasta kuin virallinen sponsorointi. Herzog ja Nufer toteavatkin,
ettd tapahtuman jarjestajien olisi syyta olla varuillaan.?®® FIFA ja Kansainvélinen
olympiakomitea ovatkin suhtautuneet véijytyysmarkkinointiin hyvin vakavasti. Siita
kertoo jo tassa tutkimuksessa késiteltédva kiista FIFAN ja lentoyhtion vélilla. Seuraavassa
luvussa tarkastelemme, mill& keinoin tapahtuman jarjestdjat voisivat estéa tai vahentéa

yrityksia hyddyntamasta véijytysmarkkinointia.
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4.3.3 Keinot pienentda vaijytysmarkkinoinnin uhan riskia

Edellisessé luvun perusteella voitiin todeta, ettd vaijytysmarkkinointi voi olla suurikin
uhka tapahtuman jarjestdjille ja sponsoreille. Miten tapahtuman jarjestdjét ja sponsorit
voisivat estda tai ehkaistd sen muodostamaa riskié tapahtumalle? Tapahtuman jarjestavat
voivat tietenkin yrittaé kieltda yritysta jatkamasta kyseenalaista
markkinointitoimenpidetta turvautumalla sen maan lakeihin, joissa tapahtuma pidetaan.
Suomessa suojana on esimerkiksi tavaramerkkilaki, laki sopimattomasta menettelysté ja
seka naihin liittyvat kansainvéliset sopimukset ja direktiivit, jos vaijytyksessé loukataan
immateriaalisia oikeuksia tai muuten markkinointitoimenpiteen katsotaan olevan hyvén
kilpailutavan vastainen. Luvussa 2 on ké&yty tarkemmin l&pi naita lakeja ja kansainvélisié

sopimuksia, joten niihin ei paneuduta tarkemmin tassa luvussa.

Tapahtuman jarjestdja voi varautua myos ennakkoon vaijytysmarkkinointiin ja néin
ehkéistd sen muodostamaa uhkaa. KOK on todennut, ettd ennaltaehk&iseminen on
parempi kuin ladke véijytysmarkkinoinnin vastaisessa taistelussa. Oppimalla
menestyksekkéaasti toteutetuista vaijytyksistd, se on onnistununut estamaén aikaisemmin
vaijyttajien perinteisesti kdyttdmia keinoja. Taltd pohjalta se on luonut seuraavanlaisia
toimenpiteitd, joilla se voi ennaltaehkéistd véijytysmarkkinointia. Michael Payne
KOK:lta on listannut kattojarjeston kayttdmia ennaltaehkéisevia toimenpiteitd

artikkelissaan Ambush Marketing: the underserved advantage?**seuraavasti:

1. Maaritetdan yksinoikeuden ymparisto.
Tasmennetddn sponsorointioikeuksien siséltd, jotka kuuluvat ja mitkd eivat kuulu

urheilijan suhteen.

2. Vaihtoehtoisten sponsoriohjelmien valvonta
KOK myo6s valvoo, ettd muut kisoihin kytkoksisséd olevat eivét toteuta sen kanssa
kilpailevia sponsoriohjelmia. Kisojen isantdkaupunki joutuu tekemdaan sopimuksen, jossa

sité kielletddan luomasta omaa sponsorointiohjelmaa, joka voisi kilpailla KOK:n oman

254 payne Michael 1998 s. 323-331
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ohjelman kanssa. Isdntdmaan kansallinen olympiakomitea puolestaan valvoo siihen
kuuluvat lajiliitot eivét toteuta omia markkinointiaktiviteetteja kisoissa. Myods Kkisojen
sponsoreiden toiminta on tarkkailun alla, jolla varmistetaan, ettd ne eivat riko

sponsorointisopimusten oikeuksia.

3. Kielto ei-sponsoreiden yhdistamisesta tapahtumaan

Sponsoreiden kanssa tehdyn sopimuksen mukaan, kolmannet osapuolet, jotka tekevét
yhteisty6té virallisen sponsorin kanssa esimerkiksi promootion osalta, eivét saa kdyttaa
olympialaisten tunnusmerkkejé hyvaksi omassa markkinoinnissaan. Talla KOK haluaa
estéa sen, ettd ei-sponsori ei hyotyisi sponsorilinkisté kisoihin, liittoutumalla virallisen

sponsorin kanssa.

4. Luoda puhdas kisa-alue

Jarjestgjajien vastuulla on huolehtia, ettd kisa-alue on puhdas, eli sielld ei ole sinne
kuulumattomien yritysten tuotteita tai mainosviesteja nakyvilla. Jarjestaja kontrolloi
kaikkea kaupallista toimintaa alueella, kuten franchise-toimintaa ja muita toimiluvan
saaneita. Sopimukset madrittelevat jopa tarjoiltavan virvoitusjuoman brandin ja
luottokortin, joka kdy maksuvélineend. Sen jalkeen, kun sponsoreiden bréndit on saatu
aseteltua paikalleen ja huolehdittu, ettd alue on puhdas sinne kuulumattomista brandeista,
valvotaan kisapaikkoja mahdollisten vdijyttdjien varalta. Tatd varten on perustettu
erikseen omat joukot. Puhdas kisa-alue tarkoittaa myos sen ylapuolella olevaa tilaa. KOK
tekee yhteistyota isantdkaupungin viranomaisten kanssa valvoakseen mainosjulisteiden
sijoittelua  suorituspaikkojen  ymparillla ja taivaan  pysymisessa  tyhjana

markkinointiaktiviteeteilta.

5. Yhteisty0 televisioyhtididen kanssa

Kisojen lahetysoikeudet omistavien tv-yhtididen on nykyéan tarjottava ensin tapahtuman
sponsoreille  mahdollisuutta ostaa  kaikki sponsorointi- ja  mainosoikeudet
kisaldhetyksistaan. Ennen tv-yhti6ill& oli mahdollisuus myyda ndma oikeudet vapaasti.
Lisdksi KOK valvoo, ettda urheilusuoritusten aikana, l&hetyksessa ei ndy mitdan
kaupallisia viesteja. Sanktiona nédiden rikkomisesta voi pahimmillaan, olla ldhetysten

katkaiseminen kisoista. Lvussa 4.1. kerrottiin Eastman Kodakin véijytyksesta Los
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Angelesin  kisoissa 1984, kun se hankki ABC-kanavan olympialdhetysten
sponsorointioikeudet. Sen kilpailija Fuji Film oli kisojen virallinen sponsori.

6. Olympialaisten tunnusmerkkien kontrollointi

KOK on rekisterdinyt kaikki tunnusmerkit, kuviot ja muut merkinnat, jotka liittyvéat
kisoihin. Se vaatii isankaupunkeja my0ds nayttdméaan toteen, etta erikoismerkkien, kuten
”Sydney 2000” on mahdollista saada lainséadanndllista suojaa. KOK myads tydskentelee
suojellakseen historiallisia kuvia kisoista, urheilijoista ja suorituspaikoista. My®s kisoihin
osallistuvia valokuvaajia koskevat tiukat ohjeistukset: valokuvaajien taytyy olla
akkreditoituja ja he eivét saada myyda mitéan kisoista ottamiaan valokuvia promootio

tarkoituksiin.

7. Lisensioidut tavarat ja vieraanvaraisuus ohjelma

Lisensoitdut tuotteet ja olympialaisiin liittyvat muistoesineet on usein ollut ei-
sponsoreiden tapa liittddkseen itsensa kisoihin, ostamalla ndita ja kéyttamalla niita
hyvaksi yrityksen myynninedistamisessa. Sen vuoksi ndiden tuotteiden myynti on rajattu
vain véhittdiskauppaan ja niitd ei saa myydéa ei-sponsoreille, jotta ne eivéat hyddyntaisi
niitd omissa myynninedistadmiskampanjoissaan. Lippuja koskee sama saanto ja sen vuoksi
virallisia lippukauppoja on kielletty myymasta lippuja ei-sponsoreille. Ennen yritykset,
jotka eivat olleet kisojen virallisia sponsoreita ostivat lippuja ja hyddynsivét niita

kutsumalla yhteistyokumppaneita kisoihin, erilaisissa Kilpailuissa ja promootioissa.

Kattojarjestolla on néiden liséksi myds muita keinoja, joihin se voi turvautua, jos
vaijytysmarkkinointia esiintyy. Esimerkiksi Atlantan olympiakisojen aikana lahetettiin
noin 4000 Kkirjettd, joissa se vaati yritystd lopettamaan markkinointikampanjan tai
muuttamaan sitd. Pidemmélle menevissé loukkauksissa se on myds valmis ottamaan
juridiset keinot kayttdon. Payne my0s totetaa artikkelissaan, ettd hyvd keino
vaijytysmarkkinoinnin hallitsemisessa on tiedotus- ja suhdetoiminta, joka voi parhaassa
tapauksessa estdd sen tapahtumisen. Mielipidevaikuttajien, toimittajien ja kuluttajien
kouluttaminen véijytysmarkkinoinnista voi vaikuttaa siihen, missa valossa ndma nékevét
aktiviteetin ja miten siitd raportoidaan. Julkisen tietoisuuden lisddminen on hyva

vaihtoehto, koska useimmat vaijyttajat kayttdvat kaikki sallitut keinot, rikkomatta
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kuitenkaan lakia. KOK haluaakin lisatd ymmérrysta vaijytysmarkkinoinnista ja
saadakseen tukea toimintaperiaatteilleen, joita se pitdd tdrkednd. KOK tdhtaa
koulutuksella siihen, ettd kuluttajat, media ja yritykset pitaisivat vaijytysmarkkinointia
ei hyvaksyttavana ilmiona.?®

Shani ja Sandler ovat tutkineet ihmisten tietdmysta vaijytysmarkkinoinnista ja siihen
suhtautumista koskien olympialaisia, artikkelissaan Ambush marketing: is confusion to
blame the flickering of the flame.?® He tulivat my6s siihen tulokseen, etté jarjestajien
pitdisi pyrkia lisaamaan siihen liittyvaa tietamysta®®’. Esimerkiksi vastaajista yli 35 % ei
tiennyt viijytysmarkkinoinnista keinona liittad itsensa Kisoihin.?®® Suhtautumisessa
vaijytysmarkkinointiin, vastauksien jakautuminen oli suurta. Ainoastaan vaittama,
“yrityksen ei tulisi johtaa kuluttajia harhaan esittdessaéan kisojen virallista sponsoria”,
sai vastaajat suurimmaksi osaksi samalle kannalle, 79 % ollen samaa mielta vditteen
kanssa. Muiden véittdmien osalta hajontaa oli enemman. Esimerkiksi 51 % oli sitd mieltd,
ettd toiminta jossa yhdistetdan itsensa olympialaisiin on epdeettistd ja vain 44 %
vastaajista arsytti, ei-sponsoreiden yrittaessa yhdistaa itsensa kisoihin.?®® Kuten ndemme
tuloksista, kuluttajien keskuudessa ei ole vahvoja negatiivisia tuntemuksia
vaijytysmarkkinointia vastaan.

Shani ja Sandler toteavatkin, ettd jarjestajien tulisi kasvattaa kuluttajien tietamysta
olemassa olevista tai mahdollisista akteista, joita vaijyttdjilla voi olla olympiakisoissa.
Tama johtaisi negatiiviseen ympéristoon, jossa olisi vaikeampi harjoittaa
vaijytysmarkkinointia. Jos kuluttajien keskuudessa ei suhtauduta voimakkaan kielteisesti
vaijytysmarkkinointiin, voi se rohkaista yrityksid kayttamaan enemman tata
markkinointitapaa hyvikseen.?®® Vaijytysmarkkinointia Shani ja Sandler pitdvat
ongelman oireena, ei itse ongelmana. Suurimpana ongelmana he pitavat kuluttajien tiedon

puutetta, Kisojen epéselvaa sponsorisysteemid ja ndiden panosta sponsoroituun

25 Payne 1998 s. 328-330
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tapahtumaan. Nama eivat hdvia oikeudellisilla toimenpiteilld, joten pitdisi keskittya
kuluttajien informoimiseen vaijytysmarkkinointiin liittyvistd ongelmista. Yritykset

loytavat aina laillisen keinon toteuttaa véijytys, jos he nakevét siitd olevan hyotya
heille.?6!

261 Shani & Sandler 1998 s. 381
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5. Norkkimisoppi ja maineen epaoikeudeton hyvaksikaytto

Urheilu on tdnd paivana hyvin pitkalle liiketoimintaa, joten on tarkeéd, etta siihen liittyvét
kaupalliset tunnusmerkit voidaan suojata?®2. Kansainvaliset kattojarjestot ovatkin tehneet
hyvaa tyoté talla saralla ja suojanneet kaikki mahdolliset kisoihin liittyvat tunnukset ja
sanamerkit ennen kisojen alkua. Jalkapallotapahtuman tunnuksena olevan "WORLD
CUP, se on rekisterdinyt tavaramerkkina kansallisena ja kansainvélisena rekisterdintiné
Sveitsissa®®. Myods KOK on pitanyt huolta, etta kisoihin liittyvat merkit ja sanat tulee
suojatttua hyvin®4, Esimerkiksi ennen Vancouverin talviolympialaisia rekistergitiin

2

sellaiset sanat kuin ” gold”, silver”, “tenth”, “winter”, ja 2010”. Tavallisella
tavaramerkkilailla ei olisi voitu suojella nditd geneerisia merkkejd, joten niita varten
luotiin oma tavaramerkkisaannosto.?®> Ongelma on vain siing, etta vaikka tapahtuman
jarjestéjat rekisteroisivat kaikki mahdolliset tunnusmerkit erityislainsaddannon nojalla,
niin taytta suojaa tunnusmerkkien hyvéksikéyttoa vastaan on mahdoton saavuttaa®®®.
Vaijyttajat yrittavat kayttaa mitd moninaisempia keinoja hyotyékseen kisojen goodwill-
arvosta. Monesti vaijyttaja voi syyllistyd vilpillisiinkin keinoihin yrittdessaan hyotya
kisojen tuomasta hyvéstd maineesta, rikkomatta kuitenkaan kenenk&an yksinoikeutta.
Tapahtuman jarjestdjat voivat mahdollisesti saada suojaa téllaisessa tapauksessa,
vetoamalla sopimattoman menettelyn Kkieltoon. Sopimattoman menettelyn Kkielto
tdydentdd immateriaalisista oikeuksista nimenomaan teollisoikeuksia, kuten yritysten

tunnuksia.28’

5.1. Norkkiminen

Suomessa suojautuminen good-will-arvon hyvaksikayttoa vastaan parani, kun
markkinaoikeus antoi p&atoksen MAO 121/2012. Siind markkinaoikeus totesi

norkkimisen olevan SopMenL 1.1 8:n yleislausekkeen vastaisena kiellettyd, vaikka
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sekaantumisvaaraa ei olisi.?®® Suomessa mallia kanteille ja ratkaisuille on haettu
Ruotsista, jossa “renommésnyltning” eli maineen norkkiminen on jo parinkymmenen
vuoden ajan  hyvéksytty itsendisend kanteena  markkinatuomioistuimessa.?®®
Norkkimisella tarkoitetaan tilannetta, jossa yritys kayttdd markkinoinnissaan
oikeudettomasti ja ilman asiallista syytd hyvaksi toisen yrityksen goodwill-arvoa eli
mainetta ja tunnettuutta. Yritys saa itselleen néin epdoikeutettua taloudellista etua toisen

yrityksen kustannuksella.?’

Elinkeinonharjoittaja haluaa norkkimisella vaikuttaa
markkinoinninviestin vastaanottajaan siten, ettd viestin vastaanottaja oikeudettomasti
yhdistad norkkimisen kohteena olevaan yritykseen liittdmansa positiiviset mielikuvat
myds norkkijaan.2’t Norkkimisyrityksen kohteeksi joutuvallle tdama voi tarkoittaa

erottamiskyvyn vesittymista tai maineen tahrautumista.?’2

Vaijytysmarkkinointi muistuttaa hyvin paljon norkkimisoppia. Siindhan yritys liiittaé
itsenséd tapahtumaan saadakseen osan siitd hyodystd ja huomiosta, jonka tapahtuman
virallinen sponsori saa kisoista.?”® Virallinen sponsori vain maksaa, jotta se voi hyddyntaa
laillisesti kisojen hyvdd mainetta ja tunnettuutta. Vaijyttdja pyrkii kayttamaan tata

goodwill-arvoa hyvakseen ilman panostusta itse kisoihin.

Norkkimisen tilanteet poikkeavat orjallisen jaljittelyn tilanteista siind suhteessa, ettd
sekoitettavuus tai sekaannusvaara ei ole niissd ratkaiseva tekija?’*. Esimerkiksi look-
alike-tuotteet voivat olla maineen norkkimista, vaikka eivét olisikaan identtisia kopioita.
Maineen norkkimisena voi ilmetd myos tilanteissa, joissa jaljitelladn tunnettua logoa tai
tunnusta ja kaytetddn omaa nimei tai muuta tunnusta sekaannusvaaran valttamiseksi.?’®
Markkinaoikeuden paatosta MAO 121/2012 voidaan pitaa tervetulleena liséand, joka
parantaa tavaramerkkisuojaa. = Markkinaoikeus on edellyttanyt aikaisemmin

sekaannusvaaraa, jotta menettely on tullut kielletyksi sopimattomasta menettelysta
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elinkeinotoiminnassa annetun lain (SopMenL) nojalla. Ongelmana t&ssa tulkintalinjassa
on, ettd elinkeinonharjoittajan jaljittelyyn on vaikea puuttua, kun elinkeinonharjoittaja voi
estdd sekaannusvaaran syntymisen, kayttaméalld markkinoinnissa selkedsti omaa
tunnustaan tai nime&in.?’® Lentoyhtio KULULA kaytti markkinoinnissa omaa nimeaan
ja vieldpd "unofficial carrier”, joten markkinaoikeuden aikaisemman k&ytdnnon mukaan
sen toimintaan olisi ollut vaikea puuttua sopimattomasta menettelystd annetun lain
(SopMenL) yleislausekkeen perusteella, koska sekaantumisvaaraa ei olisi syntynyt.
Yleensékin vaijytysmarkkinnoinnissa vaijyttdjat kayttdvat markinoinnissa omaa
nime&én, koska he haluavat liitt44 itsensd tapahtumaan ja ndin antaa vaikutelman

yhteisty6std tapahtuman kanssa. Sekaantumisvaaraa ei ndin paasisi syntymaan.

Aikaisemmin mainittiin jo, ettd sekaannusvaaraa ei edellytetd norkkimisen kieltamiseksi.
Sen kieltdmiseksi ei edellytetd myodsk&éan, ettd se on tahallista tai ettd norkkimista
harjoittava ja sen kohteeksi joutuva yritys olisivat kilpakumppaneita keskenaan.?’” Se,
ettd norkkimiseen voi syyllistyd ilman vaatimusta siitd, ettd kilpakumppanit olisivat
kilpakumppaneita keskenaan, on positiivinen asia véijytystapauksissa. Kisajarjestéjat tai
kilpailuoikeudet omistavat kattojarjestot, kun eivét ole suoranaisessa Kilpailusuhteessa
vaijytysta harjoittavien yritysten kanssa. Sitd vastoin, Kkattojarjestdjen omistamien
urheilutapahtumien  sponsorit voivat olla  monesti  véijyttajien  pahimpia
kilpakumppaneita®’®. Tutkimuksessa esilld olevassa casessa, FIFAn viijytyksesta
syyttdma KULULA on monin verroin pienempi kuin 2010 kisojen ja FIFAn virallinen
yhteistyokumppani Emirates. My0os heidén lentoreitit ja markkina-alueet poikkeavat
toisistaan paljon, KULULAnN ollen enemmén paikallinen toimija, kun puolestaan
Emirates on iso kansainvilinen toimija.?’”® N&in voidaan todeta, ettd he eivit kilpaile
oikeastaan toisiaan vastaan, vaikka molemmat ovatkin lentoyhtiditd. Mainoksen
poistamista vaatikin FIFA, vdittden sen rikkovan Kkattojarjeston immateriaalisia
oikeuksia. Ndin he haluavat huolehtia, ettd yritykset jatkossakin uskaltaisivat sijoittaa

kisoihin saaden nékyvyyttd ja takaisivat kattojérjestoille isot tulovirrat Kisoista.
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Kisajarjestajat eivat myoskaan halua, ettd yksikdan yritys hyotyy kisojen tuomasta
nakyvyydestd ja maineesta, jollei ole siitd maksanut.

Jotta elinkeinonharjoittaja voi vedota norkkimiseen, sen taytyy tayttaa tiettyja ehtoja.
Elinkeinonharjoittajan taytyy olla markkinoilla tunnettu ja silla pitaa olla myds mainetta.
Elinkeinonharjoittaja on velvollinen ndyttdméan tunnettuutensa toteen, jotta oikeus voi
todeta, ettd se on markkinoilla tunnettu. Kaytdnnossa tama tarkoittaa erilaisia nayttoja
markkinointipanostuksista ~ (laadullisesti,  kappalemé&éaraisesti,  eruromaaraisesti
prosentuaalisesti), tehdyistd markkinatutkimuksista, hyoddykkeen liikevaihdosta,
toimipisteiden lukumaérasta, markkinaosuuksista ja myyntimaarista.
Markkinatutkimuksen osalta, taytyy antaa tarkat tiedot sen toteutuksesta, jotta
tuomioistuin voi arvioida sen luotettavuuden. Naiden lisaksi voidaan antaa nayttoa siité,
kuinka kauan tuote on ollut markkinoilla. Lyhyen aikaa ollut markkinoilla ollut tuote, voi
my0s saada suojaa, jos se on tullut riittdvén tunnetuksi tai siihen on investoitu
huomattavasti.?®® FIFA ja sen urheilutapahtumat jalkapallon MM-kisat ja EM-kisat ovat
hyvin tunnettuja joka puolella maailmaa, joten tunnettuuden toteen on helppoa. Sama
koskee KOK:ta ja olympialaisia. Ovathan kesdolympialaiset jalkapallon MM-kisojen

ohella suurimmat urheilutapahtumat maailmassa.

Norkkimisesta ei ole olemassa mitadn erityissadnnostod, vaan siihen voidaan puuttua
SopMenL:n yleislausekkeen perusteella. Kansainvélisen kauppakamarin ICC:n
markkinoinnin perussadnnot puolestaan ottavat kantaa toisen maineen ja tunnettuuden
hyviksikayttoon.?8! 1ICC:n perussaannot on kayty tarkemmin luvussa 2.6. Sen 15
artiklassa mainitaan mm. ettd toisen tavaramerkin logoa, tavaramerkkid tai muuta
tunnusmerkkid ei tule kayttdd markkinoinnissa oikeudettomasti hyvakseen. Siina
sanotaanm nyds, ettd markkinoinnissa ei tule myoskaan kayttad sopimattomasti hyvéksi
yhteison nimeen, tavaramerkkiin, tekijanoikeuteen, tai muun teollisoikeuden suojaamaan
omaisuuteen liittyvaa taikka toisen markkinointikampanjallaan hankkimaa mainetta ja

tunnettuutta.?®? SopMenL:n esitdiden perusteella (HE 114/1978 vp), ICC:n perussaantoja

280 paloranta 2014 s.34.
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voidaan kayttaa hyviksi, arvioitaessa, onko menettely ollut hyvén liiketavan vastaista3.
Suomessa myods keskuskauppakamarin liiketapalautakunta antaa lausuntoja ndiden

saadosten pohjalta, mutta niilta puuttuu oikeudellinen sitovuus?4.

Mita hyvalla maineella tarkoitetaan, josta norkkimisopissa puhutaan? Se on osa
yritykseen liittyvad aineetonta liséarvoa, jonka avulla voidaan saavuttaa markkinoilla
kuluttajien luottamus ja kiinnostus yrityksen palveluita ja tavaroita kohtaan. Hyvan
maineen avulla voidaan saada kilpailuetua suhteessa kilpailijoihin, koska kuluttaja
valitsee mieluummin tuotteen, joka on héanelle entuudestaan tuttu. Maine voi liittya
yrityksen toimintaan, tunnusmerkkiin, kaupalliseen huomioarvoon, tuotteeseen tai
muuhun seikkaan, joka antaa positiivisen mielikuvan yrityksesta. Tiettyyn
tavaramerkkiin voi liittyd kuluttajien keskuudessa mielikuva laadusta, luotettavuudesta
tai  sen  statusarvosta.’®®  Laatufunktio-luvussa  esimerkiksi ~ mainittiin
sponsorointitutkimus, jonka vastaajista 81 % yhdisti olympiarenkaat korkeaan laatuun ja
menestykseen?®. Olympialaisiiin liittyvilla tunnuksilla on siis hyva maine, jonka vuoksi
monet vapaamatkustajat eli ei-sponsorit haluavat kéyttdd hyoddykseen tdtd mainetta.
Voidaan olettaa, ettd jalkapallon MM-kisoihin liittyy my6s hyva maine huolimatta siit,
ettd FIFAan tai MM-Kisoihin on littynyt viime aikoina paljon skandaaleja®’.

Hyvan maineen saavuttaminen vaatii yriykseltd panostusta mm. tuotantolaitoksiin,
henkilékunnan koulutukseen, markkinointiin ja tuotteen suojaamiseen. Saavuttaakseen
mainetta ja sen yllapitdmiseksi yrityksen taytyy investoida, joka merkitsee kustannnuksia
yritykselle. Sdastydkseen nailtd kustannuksilta ja vaivann&oltd, yritysta voi houkuttella
mahdollisuus ryhtya vapaamatkustajaksi ja alkaa kayttamaan hyvaksi toisen luomaa
mainetta ja tunnettuutta.’® Miten urheilun arvokisoissa ndméi toteutuvat? Ainakin
olympiamerkkien suojaamiseen kansainvéliset urheilun kattojérjestot KOK ja FIFA ovat

panostaneet paljon. Olympialaiset ja jalkapallon MM-kisat eivat olisi mahdollisia

283 paloranta 2014 s. 34

284 Keskuskauppakamarin liiketapalautakunnan saannot 1 §
285 paloranta 2014 s. 34

286 ks. Curthoys & Kendall 2001

287 ks. luku 4.3.2. ; Stephenson (BBC) 2015

288 paloranta 2014 s. 34



80

ainakaan nykyisessd mittakaavassa, jos sponsorit  eivdt olisi mukana ndiden
urheilutapahtumien rahoittamisessa. Kisojen jarjestelyiden tulee olla hyvin hoidettu ja
valvottu, jotta ne sujuvat mallikkaasti. Ndma vaativat valtavasti vaivannakod, rahaa ja
aikaa. Tietenkin kisoissa p&&osa on urheilijoilla ja heidan suorituksillaan. Hyvin
jarjestetyt kisat, urheilijoiden suoritukset, valtava yleisén kiinnostus ja taattu
medianakyvyys ovat syita, miksi olympialaisilla ja jalkapallon MM-kisoilla on mainetta
jatunnettuutta. Tét& goodwill-arvoa ndilla urheilutapahtumilla eittdméttd on hyvin paljon.
Tama nékyy yritysten sponsorointioikeuksista kaytavand kovana Kilpailuna, joista
yritykset ovat valmiita maksamaan hyvinkin suuria summia. Kisojen maine ja tunnettuus
nakyy myos véijytysten madrassa. Nama isot urheilutapahtumat keréévét varmasti eniten
tilanteita, joissa yritykset pyrkivat hyotymaan Kisoista ilman, ettd ovat panostaneet itse
kisoihin. Molemmat sekd sponsorit etta vaijyttajat uskovat, ettd kisojen tuomaa mainetta
voi kayttdd hyvéksi markkinoinnissa, joka nékyisi yrityksen tuloksessa. Sen
epéoikeudetonta hyvéksikayttod KOK ja FIFA vahtivatkin tarkasti. Muuten vaarana olisi,
etta sponsorit eivét olisi valmiita maksamaan kisoista, ainakaan nykyisid summia, jos
kisojen goodwill-arvoa voi hyddyntad ilman seuraamuksia. Tdma puolestaan johtaisi

kattojarjestdjen tulojen menetyksiin.

Myos yhteison tavaramerkkiasetuksen nojalla myodnnetd&n suojaa laajalti tunnetuille
tavaramerkeille, tavaramerkin erottamiskyvyn tai maineen epdoikeudetonta
hyvaksikayttda vastaan. Norkkimisoppi muistuttaakin titd asetusta. Molemmille on
yhtendista se, ettd sekaantumisvaaraa ei edellyteta ja jéljittelyn kohteen tulee olla hyvin
tunnettu. Huomionarvoista on, ettd norkkimisopissa jaljittelyn kohde tulee yhdistaa
tiettyyn elinkeinonharjoittajaan, kun puolestaan tavaramerkkioikeudessa puhutaan

tietysta anonyymista alkuperasta.28®

5.2. Oikeuskaytantoa

Suomessa ei ole vield oikeuskéytantda urheilukisojen maineen epéoikeudetonta
hyvéksikayttoa tai tavaramerkkiloukkausia vastaan. Syy siihen on, ettd taalla ei ole

jarjestetty isoja urheilutapahtumia viime aikoina, joiden mainetta yleensa hyddynnetaan

289 gchroder 2013
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vaijytysmarkkinoinnissa. Suurilla urheilukisoilla tarkoitetaan téssd tapauksessa
olympialaisia ja jalkapallon arvokisoja, kuten EM- tai MM-kisoja. Viimeiset
olympialaisetkin olivat vuonna 1952. Silloin véijytysmarkkinointia ei vield esiintynyt ja
olympialaisillakaan ei ollut tuolloin viel& niin suurta kaupallista arvoa kuin tdné péivana.
Maineen epédoikeudettomasta hyodyntdmisestéd ja norkkimisesta on kuitenkin olemassa
muita oikeustapauksia suomalaisessa oikeuskdytanngssa. Naiden oikeustapausten
perusteella pyritddn hakemaan yhtymékohtia vaijtysmarkkinointiin ja tutkimuksessa
esilld olevaan kiistaan FIFAn ja KULULAnN vélilla. Esille otetaan myds yksi EUT:n
ratkaisu.

MAO 121/12 (Granstréms Batvarv)

Tassa tapauksessa kyse oli kahden entisen liikekumppanin valisesté kiistasta. He olivat
aikaisemmin 1960- luvulla perustetun Kb Granstroms Batvarv Ky -nimisen
kommandiittiyhtion vastuunalaisia yhtiomiehid. My6hemmin vastaajayhtion hallituksen
puheenjohtaja perusti oman yrityksen P&M Granstroms Batvarv Oy:n. Sen seurauksena
hakijayhtion toimitusjohtaja perusti UIf Granstroms Batvarv Oy Ab:n nimisen yrityksen
ja irtisanoi kommandiittiyhtion yhtiosopimuksen. Omistajien vélinen riita liittyi
oikeuteen kayttaa tunnusta Granstréms Batvarv telakkatoiminnassa ja siihen liittyvien

palvelujen markkinoinnissa.

Hakijayhtio vaati markkinaoikeudessa, etta vastaajayhtioté kielletaan kayttdmasta 50 000
euron uhkasakolla markkinoinnissaan ilmaisuja Granstréms Batvarv ja Granstroms
Batvarv Oy sekd sen koko toiminimed P&M Granstroms Batvarv Oy siten, ettd P&M
esitetddn  pienemmalld, epaselvemmaélld tekstikoolla suhteessa vastaajayhtitn
rekisterdidyn toiminimen dominanttiin Granstroms Batvarv. Hakijayhtion mukaan taméa
antaa kuvan, ettd vastaajayhtion P&M Granstréms Batvarv Oy:lla on yhteys 1960- luvulla
perustettuun kommandiittiyhtiodn ja olisi ndin UIf Granstromin ja Kb Granstroms
Batvarv Ky:n arvostetun ja tunnetun liiketoiminnan jatkaja. Todellisuudessa

kommandiittiyhtion liiketoimintaa oli jatkanut hakijayhtio.

Vastaajayhtio viitti ettd maine, joka Granstroms Batvarvilla on, kuuluu PG:lle, ja sen

vuoksi se on oikeutettu kayttdmaan sitd mainonnassaan. Vastaajaayhtio myos esitti, etttd
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se on kantanut pé&dasiallisen vastuun telakan toiminnasta alkukes&an 2011 saakka.
Vastaajayhtion mukaan se oli my0s tunnettu ja arvostettu alallaan. Markkinaoikeus
katsoi, ettd vastaajayhtio ei ollut esittanyt, ettd sen tunnettuus ja arvostus olisi peréisin
muualta kuin toimimalla kommandiittiyhtiossa. Taméa vastaajien vaite ei ollut

markkinaoikeuden nakdkulmasta merkityksellinen..

Markkinaoikeus ratkaisi tapauksen hakijayhtion eduksi. Arvioidessaan asiaa se viittasi
sopimattomasta menettelysta elinkeinotoiminnassa annetun lain 1 8:n 1 momenttiin.
Arvioinnissa viitattiin myos kansainvalisen kauppakamarin ICC:n perussédéntéjen 15
artiklaan. Sopimattomasta menettelyta annetun lain esitdiden mukaan (HE 114/1978 vp)
ICC:n perussaannostdista voidaan saada johtoa sen arvioimiseksi, onko toiminta ollut
hyvan liiketavan vastaista. Markkinaoikeus oikeus totesi, ettd SopMenL:n esitdiden
mukaan sopimaton menettely voi aiheuttaa goowillin menetystd. Lain esitdissd myods
korostettiin, ettd sopimattomasta menettelystd elinkeinotoiminnassa annetun lain 1 8§ 1
momentin soveltaminen ei edellytetd, ettd menettelyn kohteeksi joutuneelle olisi

aiheutunut konkreettista vahinkoa.

Markkinaoikeus viittasi perusteluissaan myods ruotsalaiseen oikeuskéytdntoon ja sen
markkinaoikeuden ratkaisuihin (1999:21, 2003:25 ja 2008:8), mit4 sielld on pidetty
maineen norkkimisena. Ruotsissa maineen norkkimisesta on kyse, kun
elinkeinonharjoittaja on  markkinoinnissaan oikeudettomasti  viitannut toisen
elinkeinonharjoittajan  toimintaan, tunnukseen tai vastaavaan sopimattomaksi
katsottavalla tavalla saadakseen taloudellista etua, kayttanyt hyvaski toisen
elinkeinonharjoittajan toimenpiteilldadn luomaa positiivista mielikuvaa. Tallainen
toiminta vahingoittaa jollain tavalla sen kohteeksi joutunutta elinkeinonharjoittaja ja
heikentdd  kuluttajien keskuudessa tietoa markkinoista. Maineen norkkimisen
edellytyksend on, etté sitd seikkaa, jota kaytetddn hyvaksi, on markkinoilla sen verran
tunnettu, ettd se voidaan yhdistdd hyvéksikdyton kohteeksi joutuneeseen

elinkeinonharjoittajaan. Tahallisuutta tai sekaannusvaaraa ei edellyteté.

Taman perusteella markkinaoikeus totesi, ettd vastaajayhtio on viitannut hakijayhtion

maineeseen ja tatd menettelya on pidettdva maineen norkkimisena. Vastaajayhti¢ on néin
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markkinoinnissaan rikkonut sopimattomasta menettelysta elinkeinotoiminnassa annetun
lain 1 8 1 momenttia. Se myos totesi, ettd sekaannusvaara ei ole edellytys sille, ettd
toimintaa voidaan voidaan pitdd sopimattomana. Markkinointi kokonaisarvioiden
huomioiden, markkinaoikeus katsoi, ettd my6s sekaannusvaara oli olemassa

vastaajayhtion toiminnan ja hakijayhtion vélilla.

Markkinaoikeuden péatos tarkoitti sitd, ettd maineen norkkimisesta tuli osa SopMenL 1.1
8:n soveltamiskdytantdd. Suomessa toimivien yritysten osalta tdmé tarkoittaa, etté niill&
on entistd paremmat mahdollisuudet suojautua epdasialliselta kilpailulta, jos
yksityisoikeuden suoja on jaanyt vajavaiseksi tai kun jaljittelija tarkoituksellisesti pyrkii
tietoisesti  valttamaan toisen elinkeinonharjoittajan yksinoikeuden loukkaamista,
hyddyntéen silti goodwill-arvoa.?® KULULAhan pyrki myos vilttimain suoraan

kayttdmastd FIFAN suojattuja tavaramerkkeja.

MAO:132/04 (Hullut Paivat)

Tassa tapauksessa kantajina olivat Stockmann-tavaratalo Oyj Abp ja Oy Hullut Paivat-
Galna Dagar ja vastaajayhtiond Maskun Kalustetalo Oy. Kiista liittyi sanaparin “Aullut”
ja “pdivdt” kayttdon mainonnassa. Maskun Kalustetalo oli kdyttdnyt mainonnassaan
ilmaisua "Hullut Ale-Paivat! ” ja sen liséksi “6 Hulvattoman Hullua pdivdd”. Nama
mainokset julkaistiin Helsingin Sanomissa. Molemmissa mainoksissa padvareina olivat

punainen ja musta, mutta myds muita vareja kaytettiin.

Stockmannin on rekisterginyt tavaramerkin, joka koostuu kuviosta ja sanaparista Hullut
Paivat. Sen rekister6iméan tytaryhtion toiminimeen sisaltyy myos ilmaisu Hullut Paivét.
Stockmann on myds mainostanut laajasti pari kertaa vuodessa olevaa myyntitapahtumaa
lagjasti seka ennakkoon, ettd sen aikana. "Hullut P&ivat - Galna Dagar™ ilmaisun lisaksi
mainoksissa on kaytetty haamu-kuviota ja véreind keltaista, mustaa ja valkoista.
Stockmannin Hullut-Péivat tunnetaan laajalti seka kuluttajien ettd elinkeinonharjoittajien

keskuudessa.

290 gchroder 2013
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Stockmann vaati, ettd Maskun Kalustetaloa Kkielletddn kayttdmastd sakon uhalla
mainonnassaan ja elinkeinotoiminnassaan sanojen “hullut” ja paivat” kayttoa.
Stockmann perusteli vaatimustaan sopimattomasta menettelystd elinkeinotoiminnasta
annetun lain (SopMenL) 1 8:1l1a. Maskun Kalustetalo menetteli sen mukaan hyvén
lilketavan vastaisesti kéyttdmélld hyvéikseen Stockmannin mainetta ja sen “Hullut
Paivat”-sanaparille luomaa mainetta ja tunnettuisuutta eli goodwill-arvoa. Taman liséksi
Stockmann katsoi Maskun Kalustetalon menetelleen SopMenL 1 ja 2 §:n vastaisesti.
Maskun Kalustetalo oli sen mielesta jéljitellyt sen iskulausetta “Hullut Paivat’-
sanaparia ja kayttanyt mustaa ja keltaista varid mainoksissa tavalla, joka johtaa kuluttajia
harhaan ja aiheuttaa sekaannusta ndiden keskuudessa.

Vastaajana ollut Stockmann perustelu myos vaatimustaan silla, ettd se on "Hullu Paivat”-
brandin luominen on vaatinut paljon aikaa ja varoja. Maskun Kalustetalo kaytti sen
mielestd sen tunnettuutta lisdtdkseen omien hyodykkeiden kulutusta. Maskun
Kalustetalon mainos on vahingoittanut Stockmannin mukaan, sen liiketoimintaa ja
”Hullut Paivét”- tapahtuman Kkésitettd antamalla kuvan, ettd ” Hullut Pdivat”- sanaparin
kayttd mainonnassa liittyy alennusmyynteihin. Tdma voi heiddn mielestadn johtaa
kuluttajia harhaan, antamalla kuvan, ettd “Hulluissa Pdivissd” on kyse
alennusmyynneistd, vaikka todellisuudessa myyntitapahtumassa myytévét tuotteet
hankitaan erikseen. Stockmann vetosi myos siihen, ettd kuluttajat voivat luulla, etté hakija

ja vastaaja kuuluvat samaan yhtiéont ai niiden tuotteilla on sama alkupera.

Stockmannin mielestd sanapari “Hullut Péivat” tayttdvat kaikki suojan saannin
edellytykset SopMenL:n mukaan. Sen mukaan sanapari on ollut kauan myyntitapahtuman
tunnus ja se on myds omaperdinen. See on irtaantunut alkuperaisesta yleiskiellellisesti
merkityksestddn ja tullut tunnetuksi myyntitapahtuman tunnuksena kuluttajien ja
elinkeinonharjoittajien keskuudessa.

Maskun Kalustetalo vaati kiellon hylk&d&amistd. Sen mielesta se ei ollut toiminut hyvén
lilketavan vastaisesti, jaljitellyt tai kdyttanyt hyvaksi Stockmannin tunnettuutta. Se kielsi
mya0s johtaneensa kuluttajia harhaan. Maskun Kalustetalon mielestda SopMenL ei sovellu,

koska se harjoittaa huonekalukauppaa ja Stockmann puolestaan paéasiassa tavaratalo- ja
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kirjakauppatoimintaa. Sen mielesta sanapari ” Hullut Pédivat”- sanapari ei ole mydsk&én
omapredinen, koska se muodostuu kahdesta yleiskielen sanasta. Se vetosi myos siihen,
ettd sanoja “hullut” ja “’paivit” kdyttavat myos muut elinkeinonharjoittajat sekéd yhdessa
ettd erikseen. Sen mainoksissa on padasiassa huonekaluja ja véritys on erilainen kuin
Stockmannin mainoksissa. myds Maskun kalustetalon fontti ja varitys eroavat sen
mielestd toisistaan. Stockmann ei ole vakiinnuttanut sanaparia pelkéstdan Hullut Paivat”
vaan on kayttanyt myds mainosten yhteydessa sen logoa ja kuviota, joka on yhdistelma
tavaramerkin osa. Tavaramerkit eroavat sen mielestd kokonaisvaikutelmaltaan toisistaan.

Myd6s mainosten kohderyhmaé on toinen kuin Stockmannin kayttamissa mainoksissa.

Maskun Kalustetalon mielestd, jos sen katsottaisiin jaljitelleen Stockmannia, se ei ole
ollut SopMenL:n vastaista koska siitd ei ole aiheutunut sekaannusvaaraa. Maskun
Kalustetalon mukaan SopMenL:n koskee niitd tapauksia, joissa jaljittelystd aiheutuu

sekaannusvaaraa.

Markkinaoikeus hylkasi Stockmannin Oyj Abp:n ja Oy Hullut Paivéat - Galna Dagar Ab:n
hakemuksen Maskun kalustetalon menettelya vastaan. Kaksi jasenta jattivat kuitenkin
eridvan mielipiteen. Markkinaoikeus viittasi perusteluissaan KKO:n 2004:4 ratkaisuun,
jonka mukaan hyvén liiketavan menettelyd markkinoinnissa tai sopimatonta menettelya
elinkeinotoiminnassa tulee kuitenkin arvioida kokonaisuutena.  Markkinaoikeuden
mukaan riidatonta on, ettd Stockmannin “Hullut Pdivédt” on tullut laajalti tunnetuksi
tunnetuksi kuluttajien ja elinkeinonharjoittajien keskuudessa. Myds sanat “hullut” ja
“péivat” siséltyivat kantajien rekisterdityyn toiminimeen ja tavaramerkkiin. Mainos
sisélsi myos jaljittelyd “hullut” ja “paivat” sanojen osalta. Kokonaisuus huomioiden
vastaajan mainokset ovat kuitenkin olleet niin erilaisia, etta siitd ei ole syntynyt

mielikuvaa yhteydesta hakijoihin tai itse myyntitapahtumaan.

Vastaajan alennusmyyntikampanjan vuoksi ei synny myoskéan virheellistd kuvaa
tuotteiden alkuperastd eikd muutoinkaan synny yhteyttd, ettd hakijan toiminta olisi
yhteydessd vastaajien toimintaan. Markkinaoikeus myo6s jatkoi, ettd vastaajan
alennusmyyntimainonnalla ei ole ollut vahingollista vaikutusta hakijan ”Hullut Paivét”-

myyntitapahtumaan. Vastaajan alennusmyyntimainonta ei ole myo6skaan kayttanyt
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sopimattomasti hyvéksi ”Hullut Pdivat”- sanaparin mainetta ja tunnettuisuutta. N&in
Markkinaoikeus katsoi, ettd Maskun Kalustetalo ei ollut mainoksen osalta toiminut hyvan

liiketavan vastaisesti tai muutoinkaan sopimattomasti.

Ratkaistaisiinko tdma tapaus toisella tavalla, jos se kasiteltaisiin nyt, kun norkkimisoppi
on hyvaksytty osaksi SopMenL 1.1 8§:n soveltamiskaytant6a Granstroms Batvarv-
ratkaisun myo6ta? Silld voisi olla ainakin paremmat edellytykset siihen. Maskun
Kalustetalon yksi perustelu oli, ettd SopMenL:n perusteella suojaa ei voida antaa, koska
ei synny sekaannusvaaraa. Norkkimisopissahan ei ole merkitysta silld, ettd syntyyko
sekaannusvaaraa vai ei. Taman totesi myds markkinaoikeus Granstroms Batvarv-
ratkaisun perusteluissa.?®* Tapauksessa ensimmaisen eridvan mielipiteen jattaneen
mukaan, SopMenL 1 8:n yleislauseke ei sulje pois goodwill-suojaa, vaikka
markkinoinnissa ei olisikaan aiheutunut sekaannusvaaraa. Han jatkoi, ettd jotta
markkinointi voitaisiin kieltdd yleislausekkeen perusteella, tulee siitd aiheutua
alkuperdisen markkinoijan tunnuksen vahittdisen heikkeneminen. Tamén kiellon avulla
on hanen mukaansa mahdollista turvata tatd heikkenemista ja myods markkinointiin
kiytettyd panosta. Hanen myds katsoi, ettd markkinoinnissa kdytetyt ilmaisut “Hullut
Paivét’-sanaparin tai sitd ldhelld olevat, kuten “Hullut Ale P&aivat” hyoddyntévit
Stockmannin sanaparille ”Hullut Paivit” luomaa mainetta ja tunnettuutta, minka vuoksi

tdmé& on SopMenL 1 §:nyleislausekkeen vastaista.

Toisen eridvan mielipiteen jattaneen mielestd Stockmannin goodwill-arvoa k&ytettiin
my0s hyvéksi. Tama koski kuitenkin vain ”6 Hulvattoman Hullua Pdivaa” —ilmaisua.
lImaisu yhdistettynd mainoksen kokonaisilmeeseen oli sopimatonta menettelya, vaikka
sekaannusvaaraa ei syntynyt mainosten kesken eikd yritysten myymien tuotteiden

alkuperan valilla.

Kiintoisaa on, ettd karajaoikeus péaatyi samassa kiistassa KO:2005:5736 pdinvastaiseen
ratkaisuun. Sen mukaan sanapari ”Hullut Paivat”’muodostuu kahdesta yleiskielen sanasta,
joille yleensa ei voi saada yksinoikeutta. KO kuitenkin katsoi, ettd sanapari “Hullut
Paivat” on vakiintumisesta johtuen tullut erottamiskykyiseksi, ja se oli TMerkkiL 6 §:n 2
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edellyttdmalld tavalla laajalti tunnettu merkki. KO:n mielestd kantaja ja vastaaja myos
markkinoivat samankaltaisia tuotteita, joten maskun mainonta ja kantajan tavaramerkit
olivat sekoitettavissa toisiinsa TMerkkiL 4 8:n edelyttamallé tavalla. KO:n mielesté
Maskun mainonta saattoi myds aiheuttaa haittaa kantajan tavaramerkille ja
erottamiskyvylle. N&iden seikkojen vuoksi KO kielsi Maskua jatkamasta mainontaansa,
koska se loukkaa kantajalle rekisteréinnin ja vakiintumiseen kautta syntynytta oikeutta.?%?

Kiista Stockmannin ja Maskun Kkalustetalon vélilla on mielenkiintoinen
vaijytysmarkkinoinnin ja tutkimuksessa arvioitavana olevan FIFAn ja KULULAnN
kannalta. Kiistassa on kyse juuri toisen maineen hyddyntdmisestd mainoksen avulla.
Luodaan mainokseen samanlainen yleisilme ja kaytetdan ilmaisuja, jotka viittaavat jo
toisen valmiiksi tunnetuksi tekemdan tapahtumaan ja rekisterdityyn tavaramerkkiin.
Nainhén tapahtui FIFAn ja KULULAN vélilla. KULULAN mainoksessa yleisilme viittasi
vahvasti maassa jarjestettaviin MM-kisoihin. Toisaalta mainoksessa ei kdytetty sanoja tai
kuvioita, jotka olisivat olleet FIFAN rekisteroityja tavaramerkkeja, mutta MM-Kkisat oli
korvattu ilmaisulla "u know what”. MM-kisat on FIFAnN rekister6ima tavaramerkki ja
FIFA rekisteroi Etela-Afrikan MM-kisoihin myds monia muita ilmaisuja, jotka viittasivat

kisoihin.23,

On selvéd, ettd Maskun Kalustetalo halusi hyddyntda Stockmannin sanaparille luomaa
mainetta ja tunnettuutta. Olisihan silla ollut mahdollisuus kayttdd mainoksessaan mité
tahansa muita sanoja, fontteja ja varejd, kuin se kaytti, viestittdessdédn kuluttajille
tuotteistaan ja alennuskampanjastaan Onko téssa toimittu SopMenL:n yleislausekkeen
vastaisesti, on vaikeampi kysymys. Norkkimisopin tultua osaksi SopMenL:n
soveltamiskaytant6d ratkaisu olisi voinut mahdollisesti olla toisenlainen, mihin
markkinaoikeus péatyi. Siitdkin huolimatta, ettd “hullut” ja “pdivat” ovat yleiskielen
sanoja ja niita voidaan kayttdd monissa erilaisissa merkityksissé eikd Stockmannilla ole

niihin yksinoikeutta, kuten markkinaoikeus ratkaisussaan perusteli.

292 | eskinen 2005
293 ks, Pakarinen 2002: Dean 2009
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Yksi asia kiistan kasittelemisessa olisi muuttunut, jos se tapahtuisi tané paivana. Nykyaén
myaGs immateriaalioikeudelliset hakemus- ja riita-asiat kasitellaan

2% joten tama Kkiista kasiteltaisiin tdna paivanad pelkastadn

markkinaoikeudessa,
markkinaoikeudessa. Ei tarvitsisi nostaa erikseen kannetta kérdjaoikeudessa, jos
yksinoikeutta on loukattu. Markkinaoikeusuudistus tuli voimaan syyskuun 1. péivana
20132%° Norkkimisopin kannalta tama on tervetullut uudistus ja parantanut entisestaan sen
kayttokelpoisuutta. Kéytdnnossé tdma tarkoittaa, ettd norkkimisoppiin voi vedota myos

tekija- ja teollisoikeudellisten riita-asioiden yhteydessa.2%

C-487/07 (L’Oréal v. Bellure)

EUT?%" antoi ennakkoratkaisun tapauksessa C-487/07- 2009, ottaen kantaa muun muassa
tavaramerkkidirektiivin 5 artiklan 2 kohdan tulkintaan liittyen erityisesti laajalti tunnetun
tavaramerkin erottamiskyvyn ja maineen epéoikeudettuun hyvaksikayttoon. Tapauksessa
kasiteltiin myos vertailevaa mainontaa seka tavarameerkin eri funktioiden merkityksia?%
Kosmetiikka-yritys L’oreal ja samaan konserniin kuuluvat yhtiét nostivat kanteen
Englannissa kolmea yritystd, koska katsoi ndiden loukanneen sen tavaramerkkia. Kaksi
naista yrityksista markkinoivat kolmannen yrityksen valmistamia hajuvesia®®. Nama
jaljittelivat pakkausten, pullojen ja tuoksujen osalta L’orealin ja sithen kuuluvien
yritysten tuotteita®®. nama yritykset, jotka markkinoivat hajuvesia kayttivat myos
vastaavuusluetteloita, joissa ilmoitettiin sen hajuveden sanamerkki, jonka jaljitelma
hajuvesi on®, Englantilainen tuomioistuin esitti asiassa ennakkoratkaisu pyynndn
EUT:lle.

Erityislainsdadanndn luomisessa on puolestaan omat ongelmansa. Miten luoda sellainen
erityislainsaadantd Ennakkoratkaisukysymysten tarkastelun kohdissa 32-50 EUT otti
kantaa direktiivin 89/104 5 artiklan 2 kohdan tulkintaan, joka koskee siis laajalti

294 Haarmann 2014 s.431

29 Haarmann 2014 s. 431.

2% Schroder 2015 (ipr-info)

297 EUT tunnettiin tuolloin Euroopan yhteisjen tuomioistuimena (EYT)
2% Sunila 2010

299 C-487/07-2009 kohta 15 ja 16.

300 C-487/07-2009 kohta 17 ja 19

301 C-487/07-2009 kohta 21.
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tunnettuja tavaramerkkejd. EUT:n mukaan tavaramerkille voi aiheuta kolmenlaista
haittaa, joita ovat tavaramerkin erottamiskyvylle aiheutuva haitta, tavaramerkin maineelle
aiheutuva haitta ja tavaramerkin erottamiskyvyn tai maineen epdoikeutettu

hyvaksikayttaminen.30?

Tavaramerkin erottamiskyvylle aiheutuvasta haitasta on kysymys silloin, kun
tavaramerkin kyky yksil0idé tavarat tai palvelut heikentyy, sen vuoksi ettd kolmannen
toimesta tapahtuvan samanlaisen tai samankaltaisen merkin kayttd on johtanut
tavaramerkin identiteetin ja silla yleison keskuudessa olevan vaikutuksen haviamiseen.

Tatd kutsutaan myds “vesittymiseksi”tai “hdmaértymiseksi”.>%

Tavaramerkin maineelle aiheutuvalla haitalla, jota kutsutaan myods nimella maineen
“pilaaminen” tai tahraaminen” tarkoitetaan, kun tavarat tai palvelut, joita varten kolmas
kayttad samanlaista tai samankaltaista tavaramerkkid, voivat vaikuttaa yleisoon siten, ettd

sen kayttd vahentaa tavaramerkin houkuttelevuutta.%

Tavaramerkin erottamiskyvyn tai maineen epéoikeudenmukainen hyvéksikaytto, joista
kiytetddn my0Os nimityksid “parasitismi” tai “free-riding” liittyy hyotyyn, joissa kolmas
kayttad samanlaista tai samankaltaista tavaramerkkid. Sen ei tarvitse aiheuttaa
tavaramerkille minkanlaista vahinkoa. EUT toteaa my0s, etta tahan kasitteeseen luetaan
my0s tapaukset, joissa tavaramerkin herattdma mielikuva tai sen heijastamat
ominaisuudet siirtyvat samanlaisella tai samankaltaisella merkillda varustettuihin

tavaroihin silla tavoin, etta tunnettua tavaramerkkia kaytetaan selvésti hyvaksi.3%

Yksikin ndista edelld mainituista haitoista riittda, ettd Direktiivin 89/104 5 artiklan 2
kohtaa on mahdollista soveltaa.>®® Tasta johtuen, EUT on perustellusti katsonut, etti
tavaramerkin erottamiskyvyn tai maineen hyvéksikéayttdminen voi olla epédoikeutettua,

vaikka samanlaisen tai samankaltaisen tavaramerkin kéaytto ei aiheuttaisikaan vahinkoa

302 C-487/07-2009 kohta 38
303 C-487/07-2009 kohta 39
304 C-487/07-2009 kohta 40
305 C-487/07-2009 kohta 41
306 C-487/07-2009 kohta 42
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tavavaramerkin erottamiskyvylle, maineelle tai tavaramerkin haltijalle.**” Sitd onko
kyseessa tavaramerkin erottamiskyvyn tai maineen epédoikeutettua hyvéksikayttog, tulee
arvioida kokonaisuutena ja siind tulee huomioida kaikki tapaukseen vaikuttavat

merkitykselliset seikat, kuten maineen laajuus ja erottamiskyvyn aste.3®

EUT tdsmensi vield, ettd kun kolmas pyrkii kulkemaan laajalti tunnetun tavaramerkin
vanavedessa kayttamalla samankaltaista merkkia, jotta voisi hyotya ndin laajalti tunnetun
merkin arvostuksesta, maineesta ja vetovoimasta ja hyddyntdmaan laajalti tunnetun
tavaramerkin omistajan siihen tekemi& markkinointitoimenpiteitd imagon luomiseksi ja
séilyttamiseksi, voidaan t&sta kaytostd saadun hyddyn olevan maineen erottamiskyvyn ja

maineen epéoikeutetusta hyvaksikayttamisests. 3%

Edella esitetyn perusteella EUT teki omat paatelmansé direktiivin 89/104 5 artiklan 2
kohdan tulkinnasta: EUT:n tulkinnan mukaan direktiivissa tarkoitettu tavaramerkin
erottamiskyvyn ja maineen hyvaksikaytolta ei edellytetd sekaantumisvaaran eika
tavaramerkin erottamiskyvylle ja maineelle tai tavaramerkin omistajalle aiheutetun
tavaramerkin olemassaoloa. Sen mukaan kyseessd laajalti tunnetun tavaramerkin
erottamiskyvyn ja maineen epdoikeutettu hyvaksikayttdminen, kun kolmas pyrkii
kayttamalla samankaltaista tavaramerkkid kulkeakseen laajalti tunnetun tavaramerkin
vanavedessa hyotyakseen sen maineesta, arvostuksesta ja vetovoimasta ja kayttamaan
ilman rahallista vastiketta hyvaksi laajalti tunnetun tavaramerkin haltijan siihen kéyttamia

markkinointitoimenpiteita.3t°

Tavaramerkkidirektiivin 5 artiklan 2 kohta ei ole aikaisemminkaan edellyttanyt
sekaannusvaaraa. Poikkeuksellista on se, ettd tuomioistuimen ratkaisun mukaan laajalti
tunnetun tavaramerkin haltijan ei tarvitse osoittaa ndyttéa haitasta, jotta voidaan todeta
epaoikeutettu  hyviksikayttaminen.3! Ratkaisussa Belluren Katsottiin  katsottiin

syyllistyneen vapaamatkustamiseen, koska se pyrki ratsastamaan L’orealin maineella,

307 C-487/07-2009 kohta 43
308 C-487/07-2009 kohta 44
309 C-487/07-2009 kohta 49
310 C-487/07-2009 kohta 50
311 Sunila 2010
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jonka tavaramerkit olivat laajalti tunnettuja. EUT:n voidaan katsoa rinnastaneen
ratkaisussaaan termit epaoikeutettu hyvaksikayttaminen ja vapaamatkustaminen.3!2

Tapauksessa kantajat olivat kdyttdneet L’orealin tavaramerkkid vastaavuusluettelossa,
joten tdssa on sivuttu myos vertailevaa mainontaa. FIFAn ja KULULAnN valisessé
rildassa ei suoraan kaytetty FIFAN tavaramerkkejd, mutta luotiin selvd yhteys kisoihin
muilla elementeilld ja pyrittiin talta osin ratsastamaan kisojen maineella. EUT otti, joka
tapauksesessa selvan kannan laajalti tunnetun merkin maineella ratsastamiseen ja sen
kiellettavyyteen.  Voitaisiinko  nditd  samoja  perusteita  soveltaa  my0s
vaijytysmarkkinointiin ja sen Kkiellettdvyyteen urheilutapahtumien yhteydessa, kun
mainonnassa selvésti luodaan yhteys epareilulla tavalla tapahtumaan? KULULAN
mainoksessa kayttdma “you know what” ja muut elementit, jotka liittyvét kisoihin, eivét
varmaan jattanyt kenellekd&n mitdan arvailujen varaan, mitd mainoksella haettiin takaa.
Sanat’you know what” viittasivat selvasti MM-kisoihin ja FIFAn omistamaan

tavaramerkkiin.

5.3 Yhteenvetoa maineen hyddyntamisesta

Edella kaésitellyissd tapauksissa on kaikissa pyritty hyotymé&én toisen maineesta.
Granstrdms Batvarv-tapaus on siitd merkittava, ettd markkinaoikeus nimenomaisesti
perusti paatoksensa maineen norkkimiselle. Tatd ennenkin maineen norkkimiseen on
vedottu, mutta ei yleensa talla nimella. Myos tulokset ovat olleet yleensa huonoja.®*3
Onko p&datés muuttanut mitddn? Maineen norkkimiseen vedotuissa tapauksissa, eivat
kiellot ole juurikaan lisdantyneet, yhtd tai kahta poikkeusta lukuunottamatta.
Hyvéksytyissa ratkaisuissakaan ensimmaisend kanneperusteena ei ole ollut maineen

norkkiminen.314

Olisi mielenkiintoista tietad, ratkaistaisiinko Stockmannin ja Maskun Kalustetalon Kiista

toisella tavalla markkinaoikeudessa, jos se olisi nyt sielld kasiteltdvand. Voidaan pitaa

312 Lindberg & Lehtonen 2013.
313 Schroder 2015
314 Schroder 2015
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yllattavana karéjaoikeuden ja markkinaoikeuden eri ratkaisuja samasta asiasta. Se
valittiin yhtend oikeustapauksena tah&n tutkimukseen, koska siind oli samanlaisia
elementteja kuin FIFAn ja KULULAN kiistassa. Kummassakin tapauksessa oli mainos
lehdessd ja ne Vviittasivat toisen tavaramerkilld suojattuun tapahtumaan pyrkien
hyodyntdmaén sitd omassa markkinoinnissaan. Erona, ettd Maskun Kalustetalo kaytti
mainoksessa sanaparia, joka oli suojattu, kun puolestaan lentoyhtio jatti sanomatta
tavaramerkein suojatun tapahtuman nimen, korvaten tdman “you know what ’- ilmaisulla.
lImaisun tehoa lisési mainoksessa kéytetyt muut kuvioelementit. Lentoyhtién mainos
kokonaisuutena arvioiden pyrki selvemmin hyddyntdmaan ndisté kahdesta mainoksesta
enemman toiselle kuuluvan tapahtuman maineen vetovoimasta. Toisaalta, voidaanko
urheilutapahtumalle antaa samanlaista suojaa epdoikeutetttua maineen hyodyntamista
vastaan kuin tapahtumalle, jonka elinkeinonharjoittaja on itse luonut tyhjasta ja tehnyt
tunnetuksi omin investoinnein ja markkinointipanostuksin? Tama siis tapauksessa, jossa
ei loukata tapahtuman tavaramerkkejd, mutta pyritdén silti ratsastamaan sen maineella,

toivoen sen nékyvan positiivisesti yrityksen tuloksessa.

L’oreal v Bellure-tapauksen ennakkoratkaisu merkitsi, ettd yritysten panostukset
tavaramerkkeihin saavat laajempaa suojaa maineen epdoikeutettua hyvaksikayttoa
vastaan kuin ennen. EUT:n ratkaisuk&ytantd on kehittynyt suuntaan, jossa funktioiden
liséksi suojataan myds yritysten investointeja. L’oreal v Bellure-tapaus on esimerkki juuri
tallaisesta tapauksesta, jolla on ollut iso vaikutus tassé kehityksessa. Kun investointeja
suojataan yha laajemmin EU:ssa ei ole ihme, ettd myds Suomessa norkkimisvditteet ovat
lisddntyneet. Suomessa on kayty vahan keskusteluja tdaman EUT:n ratkaisukaytdnnon
vaikutuksesta ja siitd, onko sitd mahdollista laajentaa SopMenL:n alaisiin asioihin.
Markkinaoikeus on kuitenkin omissa perusteluissaan selvésti hyodyntanyt EUT:n

tavaramerkkioikeudellista ratkaisukaytantoa.3!°

Edelld esitettyjen oikeustapausten valossa, voidaan todeta, etta yritysten tavaramerkkeja
ja siihen liittyvaa goodwillia suojellaan nykyisin laajemmin kuin ennen. Pitéisiko sité

vield laajentaa? On hyvid muistaa imitoinnin tarkeys kilpailun kannalta® ja sille on myos

315 Lindberg & Lehtonen 2013
316 Lindberg & Lehtonen 2013



93

jatettava tilaa, tietyissa rajoissa. Tavaramerkkisuojan liian suoja laajentaminen olisi
ongelmallista kilpailunvapauden nimissé ja voisi rajoittaa sitg, jos lahes kaikki toiminta

voitaisiin katsoa maineen epéoikeutetuksi hyvéksikayttamiseksi.

Esimerkkeind olleista oikeustapauksista on vaikea pé&atelld, mink&laiseen ratkaisuun
paadyttdisiin suomalaisessa oikeusistuimessa, mahdollisen véijtystapauksen tapahtuessa
taalla. Tama riippuu pitkalti siitd, onko kaytetty raikealla tavalla hyvaksi tapahtuman
jarjestajan tavaramerkkejd, vai onko kyseessd ollut hyvan liiketavan vastainen toimi,
jossa yksinoikeutta ei ole loukattu. FIFAn ja KULULAN tapaukseen loytyy edell&
mainituista oikeustapauksista yhtaldisyyyksid, mutta myods paljon erottavia tekijoita,
joten tapausta ei voi suoraan verrata edelld esitettyihin. On selvaa, ettd jalkapallon MM-
kisoilla on laaja tunnettuus ja maine. Sekin on Kkiistatonta, ettd lentoyhti¢ kaytti
hyvéakseen mainonnassa lahestyvié jalkapallon MM-kisoja, sen goodwillia ja néin ratsasti
kisojen maineella. On silti vaikea kuvitella, ettd Suomessa oikeusistuin paatyisi
kieltam&an mainoksen, jos kisat pidettdisiin taalld. Mainoksen etiikasta ja moraalisesta

puolesta voidaan olla montaa mielta.
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6. Loppupaatelmat

Tutkimuksessa on  noussut esille  véijytysmarkkinoinnin  yleisyys isoissa
urheilutapahtumissa, ja se miten vaikeaa sitd on estdd. Vaijytysmarkkinointi on
maailmalla paljon saanut huomiota, mutta meill& asia ei ole herattanyt viel& keskustelua
oikeusoppineiden keskuudessa. Suomeenkin vaijytysmarkkinointi tulee varmasti viela
jossain vaiheessa. Tutkimuksessa on tuotu esille ne oikeudelliset puitteet, joiden mukaan
Suomessa tavaramerkkeja voidaan suojella vaijytysmarkkinoinnilta. Vaikka tavaramerkit
saavat suojaa kansainvalisten tavaramerkkeja koskevien sopimusten, yhteisén
direktiivien ja Suomen lain perusteella niin taysin kattavasti ne eivét kuitenkaan suojele
vaijytysmarkkinoinnilta. Vaijytysmarkkinointi on hyvin luova markkinointikeino, kuten
tutkimuksesta on kaynyt ilmi, joten lisdsuojan saamiseksi, Suomeen pitdisi luoda
erityislainsaadantéa.  Niidenkaan avulla  tdysin el voida taysin  estaa

vaijytysmarkkinoinnin esiintymista kisoissa.

Tutkimuksessa esilld ollut FIFAn ja KULULAnN kiista tarjoaa hyvan esimerkin
vaijytysmarkkinoinnin luonteesta ja minkélaisia konflikteja sen kayttamisesta
markkinoinnissa voi syntya kisajarjestajan ja yrityksen vélilla. Pyritddn hyodyntdmaan
kisoja yrityksen markkinoinnissa, mutta vélttamaan loukkaamasta kenenk&n oikeuksia.
Tapahtuman jarjestajan kannalta tdima on tietenkin ongelmallista, jos kisoja voi vapaasti
hyodyntéa ilman seuraamuksia. NyKyisten oikeusraamien puitteissa on vaikea nahdé, etta
lentoyhtion mainos loukkaisi yksinoikeutta tai olisi muuten hyvan liiketavan vastainen.
Jos Suomessa halutaan kieltdd isojen urheilutapahtumien yhteydessa vastaavanlainen
markkinointi jouduttaisiin meill& luomaan erityislainsdddantoa tata varten, kuten muissa
maissa, joissa olympialaisia ja jalkapallon MM- ja EM-kisoja on jdrjestetty. Téaté
kansainvéliset kattojarjestot meiltd myos edellyttaisivat, jos Suomessa haluttaisiin Kisat

joskus jarjestaa.

Erityislainsé&ddannon luomisessa on puolestaan omat ongelmansa. Miten luoda sellainen
erityislainsdadantd, jotta se ei kahlitsisi liikaa yritysten Kilpailunvapautta?

Vaijytysmarkkinointi on laaja nimitys ja sen alle kuuluu sek& hyvin arvelutttavia



95

markkinointitoimenpiteitd, etta sallittuja, joiden estamiselle ei ole mitdén perusteita.
Monissa maissa, missa kisat on pidetty, erityislainsaadanto on liikaa rajoittanut muiden
oikeuksia. Ei voi olla mahdollista, ettd kaikki toiminta, jossa vilahtaa jalkapallon pelaaja
tai muu vastaava joka liittyy Kkisoihin, voitaisiin tuomita vaijytysmarkkinointina
erityislainsdadannon perusteella. Suomessa erityislainsdadéntoa jouduttaisiin luomaan jo
mahdollisesti kisoihin liittyvien tunnuksien rekisterdinneissa. Tama johtuu siité, ettd
kisajarjestajat haluavat rekisterdida kaikki mahdolliset kisoihin liittyvat kuviot, merkit ja
ilmaisut, joista monet ovat hyvin erottamiskyvyttémia. llman erikoislainsaadantoa olisi

vaikea kuvitella, ettd kaikki merkit saisivat tavaramerkkioikeudellista yksinoikeutta.

Maineen norkkimisopin ja EUT:n viime vuosien ratkaisukdytannon sek& goodwill-arvon
suojelemisesta kdydyn keskustelun perusteella, on nykyisin alettu kiinnittdd enemman
huomiota elinkeinonharjoittajien  oikeuksiin suojella investointejaan maineen
epéoikeudettomalta hyvaksikaytoltd. Tama on mielestdni positiivinen suunta ja
mielestani tulisi keskustella, miten suojella myds urheilutapahtumia vastavanlaiselta
toiminnalta. Urheilutapahtumat toimivat toisenlaisessa Kilpailuymparistossa kuin
tavallliset yritykset, joten niiden maineen suojelun tarvetta olisi syyta pohtia. Meidén
tulisi varautua ennalta ja katsoa mallia muista maista, mité siell& on tehty oikein ja mita
vaérin, véijytysmarkkinoinnin séételemisessa. S&annokset Suomessa antavat kylla
riittdvan suojan tapauksessa, jossa yritys kayttdd luvatta mainonnassaan esimerkiksi

olympiarenkaita ja ndin rikkoo KOK:n sille kuuluvaa yksinoikeutta tunnukseen.

Urheilutapahtumien ja virallisten sponsoreiden on syytd myods Suomessa itse varautua
vaijytysmarkkinoinnin uhkaan. Koulutus on tassakin avainasemassa. Kun urheilujarjestot
ja yritykset ovat tietoisempia vaijytysmarkkinoinnin vaaroista, he osaavat valmistautua
oikealla tavalla ja pienentdd seka véijytysmarkkinoinnin uhkaa ettd sen tehokkuutta
kuluttajien  keskuudessa. On selvdd, ettd pelkdn lainsdddannén voimalla
vaijytysmarkkinointia ei voi estdd. Uskon, ettd sitd tulee esiintymddn aina isoissa
urheilutapahtumissa, huolimatta lainsdddannosta.  Yritysten  vélinen  taistelu
markkinaosuuksista on kovaa, joten olisi h6lmoa jattaa kayttamatta tilaisuus, joka keréa
valtavan huomioarvon kuluttajien keskuudessa. Toisaalta, roolit vaihtuvat, kun isoja

urheilutapahtumia on niin paljon. Vaijytysmarkkinointia hyvakseen kayttavasta
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yrityksestd voi itsestddn tulla vaijytysmarkkinoinnin uhri, ollessaan jonkin toisen
tapahtuman virallinen sponsori. On myo6s viihdyttdvdd n&hdd, kuinka ovelia

markkinointitempauksia ei-sponsorit ovat valmiita luomaan vain saadakseen nékyvyytta.

Lopuksi voidaan todeta, ettd véijytysmarkkinointi on mielenkiintoinen aihe, joka
varmasti tulee myds Suomessa saamaan tulevaisuudessa entistd enemman huomiota.
Milloin Suomessa oikeusistuin joutuu ottamaan kantaa siihen ensimmadisen kerran, jaé
nahtavaksi.
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